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Tetas presentación 


TELOS, decana de las revistas 
sobre TIC y Comunicación. 
Aportaciones de la madurez 


La entrega de este número 87 de Te/os contiene 
importantes aportaciones sobre las relaciones entre 
tecnología y comunicación y entre innovación y 
relaciones sociales. 

De entrada, nuestro dossier, titulado “Nuevos 
perfiles profesionales para la comunicación digital" 
y dirigido por el catedrático de comunicación 
audiovisual, Hipólito Vivar (Universidad 
Complutense), se orienta hacia la demanda pero 
también hacia la formación de profesiones inéditas 
en el pasado, nacidas en la transformación 
profunda de la comunicación social y de sus 
relaciones con los usuarios. Como rezaba el cali for 
papers que ha presidido esta monografía, «La 
profunda transformación de la tecnología 
ocasionada por el desarrollo de Internet implica 
profundos cambios en la cadena de valor de los 
diferentes sectores de la comunicación: no sólo se 
modifican los procesos productivos y cambian sus 
herramientas, sino que además aparecen otras 
formas de organización profesional y empresarial y 
nuevas funciones requeridas». Y añadía que «esta 
metamorfosis implica la demanda de muchos 
perfiles profesionales, tanto tradicionales de las 
Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC), como otros nuevos, surgidos 
fundamentalmente a partir de la introducción de 
forma masiva de las nuevas tecnologías digitales 
en todos los sectores industriales». Apelaba así a la 


Investigación y la reflexión sobre los llamados 
‘creadores digitales’. 

Aunque la Introducción al dossier del profesor Vivar 
nos exime de una explicación más amplia, hay que 
destacar que los cinco Puntos de Vista encargados a 
otros tantos expertos profesionales en los diversos 
ámbitos de la comunicación y los tres artículos 
seleccionados por nuestro consejo de redacción de 
entre la docena de textos propuestos, componen una 
visión panorámica de las nuevas skilsset , las 
habilidades profesionales requeridas por el nuevo 
entorno comunicativo y las necesidades híbridas de 
formación que exigen. Con la particularidad de que 
estas nuevas profesiones no afectan ya tan solo a los 
medios de comunicación social en sentido estricto, 
sino que, símbolo de su papel axial en la vida 
económica y social, repercuten en todos los campos 
de las relaciones sociales. 

Este número 87 ofrece por otra parte algunas 
novedades importantes. Los autores invitados, por 
ejemplo, Ramón Reig y Antonio Martín Ávila 
(Universidad de Sevilla), prestigiados investigadores 
en estructuras de la comunicación española e 
internacional, vuelcan aquí un balance detallado sobre 
la comunicación en los grandes países emergentes en 
la arena mundial, Rusia, China, India, sobre los que en 
España ha recaído una injustificada escasa atención 
hasta ahora. De su análisis se deduce el peso de los 
Estados, pero también y cada vez más de alianzas 
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entabladas con ellos por grupos multinacionales que 
no siempre responden a los valores occidentales 
pluralistas y antimonopollstas. 

En la sección de Perspectivas, Antonio Fernández 
Vicente (Universidad de Castilla La Mancha) estudia el 
universo tecnológico en expansión desde una visión 
crítica que reivindica la utopía como arma frente al 
déficit democrático digital. Un cierto paralelismo 
guarda el análisis de Eliane Díaz y Lilian Marrero 
(Universidad de La Habana) sobre los avances el 
ciberperiodismo en la impresionante expansión de los 
dispositivos móviles de la América Latina, en donde 
las estrategias de nueve grandes diarios muestran 
notables avances pero también un largo camino por 
recorrer de interactividad y participación para los 
usuarios. Más clásica aparentemente es la reflexión 
de Raquel Rodríguez y Antón Castromil (Universidad 
Rey Juan Carlos y Complutense, respectivamente) en 
torno al papel y los sesgos del terrorismo en la 
construcción de la agenda mediática en la prensa 
española en relación con las preocupaciones 
ciudadanas; pero este estudio empírico, muestra los 
efectos de los medios en un sistema de pluralismo 
polarizado que abarca desde hace años a buena parte 
de nuestra comunicación social en un marco 
mediterráneo peculiar. 

En cuanto a nuestra sección de Análisis, pocas dudas 
pueden caber sobre la originalidad y modernidad de 
sus aportaciones. Primero, Meritxel Roca (Universidad 
Oberta de Catalunya) estudia las estrategias de las 
grandes cadenas de televisión abierta en los Estados 
Unidos ante el universo multisoporte y multimedia, 
que intenta superar la hiperfragmentación de las 
audiencias que hoy está llegando también a buena 
parte de Europa y a España misma. Por otro lado, Luis 
Fernando Morales (Universidad Autónoma de 
Barcelona) examina el papel de ariete que la ficción 
podría jugar en la expansión de los contenidos hacia los 
dispositivos móviles, frenado todavía por las 
mentalidades tradicionales. 

Finalmente, y no en último lugar, merece la pena 
destacar el estudio minucioso que Jesús Bermejo 
(Universidad de Valladolid) dedica a la programación y 
la audiencia infantil en la televisión nacida de la 
transición digital terrestre; incluso partiendo de un 
escenario analógico en el que la oferta infantil 
resultaba esquelética y sesgada, la TDT no parece 


haber conseguido una superación importante de 
estas limitaciones, con escasos canales temáticos 
dedicados a este target y una producción propia muy 
poco orientada aún a la audiencia infantil y juvenil. 

En fin, los contenidos de Te/os en este número y a 
lo largo de sus más de 26 años de existencia 
testimonian su afán mantenido y revitalizado de 
atender a los fenómenos y procesos más novedosos 
de la comunicación social y la cultura, a la 
investigación, la reflexión y el debate español e 
internacional sobre los cambios en los usos y 
aspiraciones de nuestra sociedad. Decana de las 
revistas españolas de investigación especializadas en 
este ámbito (1985), apoyada primero por Fundesco y 
luego por Fundación Telefónica, en ejercicio siempre 
de una independencia y autonomía editorial que sus 
propios contenidos atestiguan, Te/os ha apoyado 
siempre la emergencia positiva de otras revistas, 
académicas o de divulgación, dedicadas al campo de 
la innovación, las TIC, la comunicación y la cultura, 
hasta el punto de mantener durante años una sección 
destinada a promocionar los contenidos de sus 
“competidoras”, que sólo ante la evidencia de los 
recursos de internet se dedica ya a informar de las 
revistas internacionales. Nunca, siquiera, nos 
permitimos criticar el evidente sesgo endogámico de 
algunas revistas universitarias, en la esperanza y 
convicción de que el tiempo iría curando estas 
enfermedades infantiles. 

Hoy, en un mundo felizmente plural, también en 
este campo Te/os sigue apostando por las 
orientaciones que marca un Consejo Científico de 
innegable prestigio internacional, por las 
valoraciones anónimas y motivadas de un consejo de 
redacción de destacado currículum, y por el aval de 
numerosos índices nacionales e internacionales que 
acreditan la independencia de nuestra labor. Frente a 
toda visión miope y de “competencia" de mercado en 
este ámbito científico, en Te/os seguimos pensando 
que la investigación científica española y en español 
(con todos los abstracts en inglés y traducciones 
para su difusión global) necesita más plataformas de 
puesta en valor de su labor, más visibilidad de sus 
tareas y logros frente al omnipresente mundo 
anglosajón, con indicadores e índices autónomos y 
objetivables que no dependan de intereses 
comerciales de ningún tipo. 
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Tetos tribunas de la comunicación 

José Miguel Roca 


Un reto para los operadores 

La percepción social de las 
telecomunicaciones 


No es difícil darse cuenta de que el sector de las 
telecomunicaciones está cada vez más presente en la 
opinión pública. Por un lado, su incidencia como 
motor económico y social en la calidad de vida de las 
personas y su inagotable capacidad para generar 
nuevas -y a veces sorprendentes- aplicaciones hacen 
que su volumen de actividad mantenga una tendencia 
creciente. Por otro lado, desde la perspectiva de los 
medios de comunicación, las telecomunicaciones son 
un sector dinámico y en continua transformación. Los 
usuarios disfrutan de las aplicaciones y en muchas 
ocasiones se muestran ávidos de sus posibilidades y 
de su carácter novedoso e innovador. Es un sector de 
vanguardia y que sorprende a la sociedad con su 
anticipación. 

Además, no hay que olvidar que las 
telecomunicaciones son la base para satisfacer las 
necesidades de comunicación del ser humano y, 
además, presentan soluciones que cubren cualquier 
demanda en todos los sectores de actividad. Esas 
aplicaciones hacen mejores y más eficaces los 
transportes, la medicina, la educación, la justicia, el 
entretenimiento o cualquier tipo de empresa; mejoran 
la productividad de la industria y de los servicios y nos 
acercan a un futuro económico sostenible, lo que en 
este ciclo de la historia de nuestra sociedad resulta un 
factor clave y muy esperanzador. 

Considerando todos estos aspectos, ¿por qué la 
presencia mediática de las telecomunicaciones 


alterna titulares positivos y futuristas con otros 
menos positivos y cargados de críticas? Hay otros 
sectores económicos, también importantes pero no 
tan emblemáticos y dinamizadores de la realidad 
futura, capaces de estar permanentemente en los 
medios defendiendo su utilidad y sus valores, a la vez 
que demandando contraprestaciones por ese 
protagonismo. En cambio, no sufren -salvo casos 
puntuales- críticas por la forma en que desarrollan su 
actividad y se acercan a los clientes. Las 
telecomunicaciones, un sector relativamente joven, 
no han podido o no ha sabido establecer una 
estrategia de acercamiento y relación con los agentes 
públicos; además, reciben críticas debido a su 
acelerado desarrollo. 

Aparentemente, la conclusión es que las 
telecomunicaciones, como sector, no son percibidas 
como corresponde por la sociedad. Vamos a analizar 
algunos de los aspectos más criticados, intentando 
valorar su situación real. 

La apuesta por la calidad 

La argumentación que pone en duda que las redes 
y servicios de telecomunicaciones que usamos 
tengan el suficiente nivel de calidad es difícil de 
sostener. Los operadores del sector apuestan 
decididamente por la calidad. Para ello, mantienen un 
esfuerzo inversor en tecnologías innovadoras para el 
desarrollo de redes (cuarta generación de redes 
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móviles, aumento de la velocidad en la Banda Ancha 
fija, fibra óptica, etc.) y para la optimización de las ya 
existentes. Ello implica, por ejemplo, el 
establecimiento de acuerdos para compartir 
Infraestructuras con otros operadores de redes 
móviles. 

Además, los operadores deben cumplir una estricta 
normativa sobre los servicios de telecomunicaciones y 
aportar periódicamente información a los organismos 
reguladores, como la Comisión Nacional de las 
Telecomunicaciones (CMT) o la Secretaría de Estado 
de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la 
Información (SETSI). En definitiva, tienen como uno 
de sus ejes de actuación la mejora de la calidad, lo que 
les ayuda también a competir entre ellos. Dedican a 
este aspecto Importantes recursos económicos y 
humanos, bajo la atenta mirada de los reguladores, lo 
que plantea reflexiones acerca del tipo de 
expectativas que tienen los usuarios sobre la calidad 
de los operadores más allá de las prestaciones 
técnicas de la oferta. 

La complejidad de la atención al cliente 

La creciente oferta de productos y servicios de 
telecomunicaciones y las múltiples combinaciones de 
tarifas y opciones de uso aumentan la dificultad de la 
atención a los 87 millones de clientes que, a finales de 
2010, eran usuarios en España de telefonía fija, 
telefonía móvil y Banda Ancha. A esto hay que sumar 
el hecho de que cada mes solicitan la portabilidad 
cerca de 140.000 líneas fijas y alrededor de 400.000 
móviles. Todo ello se traslada a los medios que, con 
cierta frecuencia, muestran quejas sobre el 
funcionamiento de los servicios de atención. 

El esfuerzo de los operadores se dirige a aumentar 
y mejorar la cercanía, el trato y la capacidad de 
respuesta a los clientes a través de los diferentes 
canales y servicios de atención, entre los que cada 
vez tienen mayor peso aquellos on Une. Además, se 
están desarrollando nuevas formas de interacción 
entre los operadores y los clientes, abriendo 
espacios en los portales y comunidades que agrupan 
a los usuarios o en redes sociales o ‘microblogs’ 
como Twitter. La complejidad en la atención al 
cliente es un reto para los operadores y una 
oportunidad para reforzar la apuesta por el diente y 
mejorar la imagen global. 


Los precios de los servicios y 
su empaquetamiento 

El debate sobre el precio de los servicios aparece 
regularmente en la prensa, ya que algunas fuentes los 
sitúan -especialmente a los que tienen que ver con la 
Banda Ancha- entre los más caros de Europa. 
Nuevamente hay que matizar esta afirmación. 

Ofrecer tarifas innovadoras, competitivas, flexibles 
y personalizadas que a la vez sean sencillas y claras 
para los clientes Implica un nuevo reto para los 
operadores de telecomunicaciones. Este desafío se 
acrecienta en los últimos años por la situación 
económica, que incrementa la preocupación de 
muchos usuarios por controlar sus gastos. El 
resultado es una multitud de propuestas diferentes y 
a la vez un esfuerzo por premiar la fidelidad de los 
clientes, lo que produce una bajada permanente de 
los precios y un efecto muy positivo del sector para el 
control de precios de la economía. 

En el caso de los servicios de Banda Ancha, y en 
relación a la anterior afirmación, hay que tener en 
cuenta que España destaca por ser uno de los países 
en los que se oferta un mayor número de productos 
de voz y datos empaquetados. Considerando este tipo 
de productos, los precios se sitúan cercanos a la 
media europea. España también destaca en cuanto a 
ofertas en el empaquetamiento de Banda Ancha fija y 
móvil, así como en la aproximación entre las 
velocidades de datos ofertadas y las proporcionadas. 
Está claro que la forma de comparar es fundamental 
para los resultados que se obtengan. En España, el 
empaquetamiento de voz y datos es una forma básica 
de comercialización y, por tanto, las mediciones 
deben incluir dicha circunstancia. 

La gestión eficaz de las reclamaciones 

Las reclamaciones son otro de los aspectos de la 
actividad de los operadores de telecomunicaciones 
que tienen un fuerte Impacto en la opinión pública. 

Las cifras de reclamaciones a empresas del sector, 
crecientes año tras año, han situado a las 
telecomunicaciones como el que más quejas tiene en 
España. SI consideramos el número de clientes, la 
cada vez mayor cantidad de servicios que se disfrutan 
las 24 horas del día y la multitud de promociones, 
ofertas, tarifas, etc., existentes, es lógico pensar que 
el número de consultas y reclamaciones tiene que 
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crecer. Pero lo cierto es que la mayoría son puntuales 
y de baja cuantía. SI, además, las relacionamos con el 
número total de clientes y la multitud de servicios que 
crece día a día, las ratlos son Inferiores a las de otras 
muchas áreas de actividad. 

El sector es consciente de esta situación y, a pesar 
de que las cifras de reclamaciones pueden ser 
acordes con el volumen y la complejidad del negocio, 
está dedicando significativos esfuerzos para 
disminuirlas y tratarlas correctamente. Para reducir 
y mejorar la gestión de estas quejas, los operadores 
trabajan en diferentes frentes: identificación de las 
causas que las originan, transformación interna de 
los procesos más críticos para los clientes o mejora 
de la atención para aportar soluciones eficaces, 
evitando así reclamaciones y resolviendo las quejas 
planteadas. Otros operadores van más allá todavía y 
crean servicios específicos de defensa del cliente 
para gestionar reclamaciones que no han sido 
resueltas en una primera instancia. En síntesis, 
muchos esfuerzos para mejorar un campo de amplia 
incidencia en la opinión pública y de gestión 
compleja por la enorme variedad de clientes, 
servicios y tarifas existentes. 


Más allá de la importancia del negocio de las 
telecomunicaciones, su protagonismo como área de 
actividad innovadora y con impronta de futuro, su 
utilidad como medio de comunicación social básico 
para los usuarios y su papel como elemento clave de 
la eficiencia y la productividad de otras áreas le 
confieren un protagonismo y un peso específico 
importantes. Estas características macroeconómicas 
del sector no se corresponden exactamente con la 
imagen que tiene la opinión pública, derivada de la 
actividad diaria con sus clientes. ¿Debería saber 
venderse mejor el sector de las telecomunicaciones? 
Este es quizás un objetivo amplio y a largo plazo que 
deben marcarse los agentes del negocio, para que sea 
valorado como debe por la sociedad y no quede 
señalado en la memoria de los ciudadanos y usuarios 
por aspectos muy coyunturales y puntuales. 

Las telecomunicaciones tienen el reto de llevarnos 
a la plena Sociedad de la Información y para ello 
deben mejorar continuamente sus prestaciones, así 
como la gestión de sus operaciones y de sus 
interacciones con los usuarios. Y, también, deben 
conseguir que la sociedad sea capaz de valorar sus 
esfuerzos y su papel de motor del futuro. 


8|TELOS 87 


tribunas de la comunicación tblos 


John Richard Jiménez Peñuela 


Buscadores y software especializado 

Posibilidades educativas de 
las TIC para la población 
infantil autista 


Al igual que con otras condiciones de discapacidad, 
con el autismo existe una delgada línea que separa la 
igualdad de la diferencia, la normalidad de lo que no lo 
es. Así, se podría afirmar que los Individuos en 
condición de discapacidad poseen todas las 
particularidades y potencialidades de un ser humano 
‘normal’. 

Breve reflexión acerca del autismo y la educación 

En este afán de querer pertenecer a lo ‘normal’ se 
puede obviar lo particular de su condición, por lo que 
desde la sociedad y la responsabilidad del Estado se 
dará por hecho que, como el individuo es igual a los 
otros, no requiere de educación y adecuaciones de 
diversos tipos para desarrollarse en la sociedad. 

Pero ante los ojos de la sociedad, puede ocurrir lo 
contrario cuando se observan demasiadas 
particularidades de las personas en condición de 
discapacidad, lo cual puede llevar a pensar que son 
incapaces debido a sus ‘falencias’. Por lo tanto, se 
debe procurar un equilibrio entre ambas posiciones, 
donde se reconozcan estas particularidades y a su vez 
las capacidades y posibles talentos, o potencialidades, 
los cuales pueden desarrollarse por el individuo desde 
que tenga las condiciones del entorno accesible, de la 
aceptación social sin discriminación o 
sobreprotección, del acceso económico a los servicios 
y el desarrollo educativo desde la más temprana 
infancia, respetando en lo posible las condiciones 


particulares del individuo, pero involucrado en el 
ambiente mayoritario educativo. 

Es inaceptable que las Tecnologías de la 
Información y la Comunicación (TIC) sean ajenas a 
estos procesos de reconocimiento en la sociedad de 
las personas en condición de discapacidad. Es así que 
hoy por hoy, las TIC son una de las columnas que le 
dan sustento a la sociedad actual, por lo que se hace 
necesario proporcionar al ciudadano una educación 
acorde con esta realidad. Las TIC deben ser usadas en 
el aprendizaje y la enseñanza, facilitando los procesos 
educativos pero principalmente transformándolos y 
permitiendo el acceso del amplio espectro de las 
sociedades locales a una educación de calidad. 

TIC, educación y autismo 

Las TIC no tienen por qué ser un elemento que aísle 
a las comunidades; por el contrario, se han 
constituido en un elemento importante en la 
globalización de la comunicación. Y aunque podría 
creerse que las TIC ‘hacen a los autistas más autistas’, 
no debe ser así, sino que por el contrario pueden ser 
un factor positivo para combatir el aislamiento, 
potenciando las habilidades de interacción social, no 
solo a través de las redes sociales (que, por cierto, son 
un vehículo para que familiares e interesados por el 
autismo se comuniquen y den a conocer sus 
historias), sino también compartiendo actividades de 
tipo educativo, de comunicación, de diversión, al 
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trabajar en equipo... con sus pares, adultos y 
cuidadores. 

Dentro de este contexto, se fortalecen habilidades 
sociales y comunicativas, que a su vez posibilitan las 
relaciones interpersonales y el reconocimiento de 
emociones. 

Asimismo, el uso de las TIC en el aula no debe ser la 
mera ejecución de los mismos ejercicios y tareas 
clásicas escolares de mesa y pizarra pero en un 
ordenador con el uso de Internet. Más allá del uso del 
computador como pizarra, las actividades que se 
desarrollen deben tener una preparación desde la 
concepción de las diferentes herramientas de software 
e Internet que posibiliten el desarrollo de las funciones 
cognltlvas y un aprendizaje activo, donde destaquen su 
versatilidad, flexibilidad y adaptabilidad a las 
condiciones del estudiante. Y por supuesto, esta 
preparación de la clase de nada serviría si el docente no 
conoce las condiciones específicas de su estudiante. 

De igual forma, las herramientas web y diferentes 
programas pueden ofrecer entornos y situaciones 
repetibles y controlables, por lo que el estudiante 
podría seguir la misma ruta para encontrar la actividad 
de su agrado, fortaleciendo la motivación y la atención, 
su estructuración espacial y temporal, el conocimiento 
y la comprensión de su entorno y las habilidades en la 
lectura de textos no solo escritos, sino también 
visuales, sonoros, multimedia y de otro tipo. 

Es así que la estimulación multisensorial de estas 
herramientas posibilita el trabajo autónomo, así 
como el desarrollo de las capacidades de autocontrol, 
en tanto que tengan objetivos pedagógicos claros 
acordes a la condición autista. 

Accesibilidad web y autismo 

Sin embargo, para el educando autista, algunas 
características de las páginas web como los colores de 
los fondos, el diseño y disposición de los banners o la 
cantidad, calidad y forma de presentar los contenidos 
podrían resultar estridentes y constituirse en factores 
desmotivantes para su acceso a la tecnología. 

Por tanto, al diseñar sitios web es necesario cuidar 
estos aspectos desde un diseño universal no 
solamente apropiado para la condición autista, sino 
para otros públicos, como lo pueden ser el infantil y 
las personas con dificultades para la lectura. Por esto 
deben preferirse estímulos con opciones claras, con 


opciones de ayuda y contenidos en diferentes 
soportes (vídeo, ¡conos, escritos, audios, vídeos en 
lengua de señas, etc.), que comporten diferentes 
niveles de dificultad y refuerzos adecuados para las 
rutas apropiadas a la hora de navegar, evitando los 
‘estímulos parasitarios’ (Tortosa, 2002). Es por eso 
por lo que la búsqueda de contenidos debe ser 
simplificada, obviando elementos que puedan afectar 
a la concentración, más aun cuando la comunicación 
se produce de forma no verbal. 

Un ejemplo apropiado se encuentra en el ZAC 
Browser , el primer navegador desarrollado 
específicamente para niños con autismo, con 
desórdenes de espectro autista como el síndrome de 
Asperger y desorden de desarrollo dominante 1 . Con este 
navegador se bloquean algunas teclas y funciones a la 
hora de acceder a Internet, con el fin de evitar que el 
niño autista se distraiga con funciones secundarias. 

Este programa presenta un filtro que bloquea 
contenidos violentos, sexuales o para adultos, siendo 
una opción igual de aplicable con otras poblaciones 
infantiles. Dado que utiliza comunicación no verbal, 
se constituye también en una excelente herramienta 
para aquellos que no han aprendido a leer aún, al no 
existir opciones de texto como requisito para la 
navegación. 

De igual forma, los ambientes de cada una de sus 
opciones guardan similitud entre sí y los iconos siempre 
están en el mismo orden de navegación. La interfaz de 
usuario está pensada como un acuario, donde el cursor 
es un submarino que navega por las opciones que se 
agrandan, en el borde inferior de la pantalla. 

Presenta siete menús diferentes. El primero, Latest 
website , da acceso a novedades de actividades en 
Internet; el segundo, Aquarium, permite regresar a la 
interfaz inicial; el tercero, Televisión, presenta en forma 
de una pantalla diferentes vídeos dirigidos a la 
población infantil, desde sitios web comerciales, tales 
como http://www.disneylatino.com/ 
playhouse disney/ 

El cuarto menú es Juegos y el quinto, Música. 
Respecto a este último, resaltan en esta opción las 
diferentes aplicaciones en línea, que permiten crear 
melodías al azar de forma sencilla, como en el caso de 
la aplicación Tone, en la que el usuario selecciona los 
cuadros que guardan una melodía y conforme habilita 
más cuadros va creando una melodía más compleja. 
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Un sexto menú es Historias, donde se encuentran 
cuentos y diferentes animaciones que relatan cortas 
historias. Las interfaces de esta opción y de Juegos 
son similares. La séptima y última opción es Pizarra, 
similar en su diseño a programas de dibujo como 
Paint, con una opción quizás pensada en el 
reconocimiento de rostros, como los dos ojos. 

Hay que recordar que el programa solo permite 
utilizar las opciones habilitadas; es decir, en una 
página se pueden presentar muchos links , pero el ZAC 
solo permitirá trabajar en el link preestablecido. 
Además, la pagina web del programa 1 2 ofrece un foro a 
padres y cuidadores donde pueden aprender de otras 
experiencias, conectarse y comunicarse, 
compartiendo historias con otros que entienden 
íntimamente sus situaciones. 

La página también ofrece las versiones del 
programa en inglés, español y francés, para ser 
descargadas como un instalador o como un aplicativo 
y es gratuita. 

Otros programas accesibles 

En este espacio se mencionarán otros programas 
diseñados específicamente para la población autista. 

Gaining Face 

Es un software de reconocimiento facial de uso fácil 
que permite a los niños aprender a reconocer las 
expresiones faciales, siendo ‘étnicamente amistoso’. 
Creado por un equipo interdisciplinario de sicólogos, 
especialistas educativos, programadores y padres de 
niños autistas, es aplicable a varias condiciones de 
autismo. 

Pees Interactivo 

Es un sistema alternativo de comunicación que, 
como otros, se basa en las características del posible 
usuario, fotografías o imágenes de contexto, 
categorías básicas como alimentación y vestuario y la 
intencionalidad en el material. En este sistema, un 


símbolo es intercambiado para elegir o pedir algo, o 
responder a lo que se pregunta. 

El programa fue diseñado para formar oraciones por 
medio de imágenes. Permite que personas con 
problemas de comunicación social formen oraciones 
animadas de hasta doce imágenes y luego las 
reproduzcan dando clic en Pía y. 

Una de sus ventajas es que permite ser instalado en 
agendas digitales, lo que le aporta un mejor uso y 
movilidad. Pero sobre todo, a través de este sistema 
alternativo de comunicación se propicia el 
intercambio físico provocado, se incrementa la 
espontaneidad, se crean enunciados funcionales a 
partir de la discriminación entre símbolos y 
vocabulario aprendido. 

Impacte 2 (IMágenes PAra ComunicarTE) 

Si bien no es un programa en sí, sino un 
complemento, este archivo, basado en el mismo 
sistema de comunicación alternativa del Pees 
interactivo, brinda una colección de imágenes 
digitales, sencillas, especialmente desarrolladas para 
ser utilizadas en la aplicación informática SICLA 3 , a fin 
de favorecer la comunicación a aquellas personas 
cuya habla es ininteligible o carecen de ella. Sin 
embargo, estas imágenes pueden utilizarse con 
cualquier otra aplicación que admita el formato JPG. 
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1 Para conocer la historia que llevó a la creación de este 
programa, véase: 

http://www.zacbrowser.com/es/story.html 

2 Véase: 

http://www.zacbrowser.com/es/invitation.html 

3 SICLA 2.0 es un conjunto de aplicaciones informáticas 


destinadas a servir de soporte a los sistemas 
aumentativos de comunicación (fundamentalmente 
los pictográficos). Las principales funcionalidades son: 
edición de pictogramas, gestión de bibliotecas y 
usuarios, elaboración de tableros virtuales, 
comunicación local (síntesis de voz) y comunicación a 


distancia (correo electrónico y llamadas telefónicas). 
Magor información al respecto en: 
http://www.esaac.org/index.php?option=com_ 
remository&ltemid=49&func=select&id=3 
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La estructura mediática en 
China, Rusia e India 

Communications ¡n Emerging Nations 
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RESUMEN 

EL PROPÓSITO DE ESTE TRABAJO ES ESTABLECER 
UN MAPA ESTRUCTURAL DE LA SITUACIÓN 
COMUNICATIVA EN CHINA, RUSIA E INDIA, TRES 
GRANDES POTENCIAS QUE DE FORMA 
PROGRESIVA SE HAN IDO POSICIONANDO EN EL 
MERCADO MEDIÁTICO GLOBAL. 


ABSTRACT 

THE INTENTION OF THIS WORK IS TO ESTABLISH A 
STRUCTURAL MAP OF THE COMMUNICATIVE 
SITUATION IN CHINA, RUSIA AND INDIA, THREE 
BIG POWERS THAT PROGRESSIVE FORM HAVE 
BEEN TAKING POSITIONING IN THE MEDIA GLOBAL 
MARKET. 
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La Televisión Central 
de China (CCTV) es la 
compañía de medios de 
comunicación más 
grande y de mayores 
ganancias en China 


China 

Hasta el año 2004, las actividades de producción y 
gestión de radio y televisión, así como la producción 
cinematográfica de compañías de capital extranjero 
pertenecían a la categoría de ‘restringidas’ y podía 
haber participación externa sin necesidad de un socio 
chino que tuviera un porcentaje accionaria! 
mayoritario. A partir de 2007, en cambio, estas 
actividades han pasado a estar prohibidas. Con esta 
medida se limita el número de compañías extranjeras 
que pueden intervenir en el mercado chino y se 
preserva un margen de control para el gobierno. 

China Radio, Film and Televisión Group (CRFTG) 

El conglomerado mediático estatal China Radio, Film 
and Televisión Group (CRFTG) nació en el año 2001 
con la intención de aglutinar todas las estaciones de 
difusión, compañías e instituciones que controla el 
State Administration of Radio, Film and Televisión 
(SARFT), es decir, el organismo chino encargado de 
que el sistema informativo del país funcione bajo los 
intereses del gobierno. El número de empleados de 
este conglomerado supera los 20.000 y sus ganancias 
rondan los 1,3 billones de dólares anuales. 

La Televisión Central de China (CCTV) es la mayor 
empresa audiovisual del país y llega a más de 350 
millones de hogares. En todas y cada una de las 
relaciones internacionales que CCTV establece, juega 
un importante papel su filial, China International 
Televisión Corporation (CITVC). Se trata de la compañía 
de medios de comunicación más grande y de mayores 
ganancias en China. CITVC es el agente internacional 
de CCTV y el único organismo autorizado para la 
importación de programas extranjeros de televisión al 
gigante asiático a través de la tramitación de licencias. 
Por ejemplo, CITVC y Venevision (Cisneros) tienen 
firmados acuerdos para promover la distribución de 
contenidos en sus respectivos mercados. 

El canal internacional chino en castellano CCTV-E 
se emite en España a través de Imagenio, un servicio 
de la teleoperadora española Telefónica. En España, 
también mantiene relaciones con CCTV la 
corporación pública Radio Televisión Española 
(RTVE). Ambas entidades llevan a cabo un 
intercambio de contenidos propios de cada país, 
parecido al de Venevision, pero a menor escala. 


CCTV tiene conexiones con plataformas 
extranjeras para emitir sus canales internacionales. 

Es el caso de los acuerdos con NTV Plus, filial del 
grupo ruso Gazprom-Media; Direct TV, propiedad de 
la estadounidense Direct TV Group; o Sky Digital, que 
pertenece a British Sky Broadcasting Group. 

China National Radio y China Radio International 
controlan gran parte de las emisoras del país. China 
Radio International emite 290 horas de programación 
diaria por todo el mundo en 43 lenguas diferentes. La 
principal emisora es CRI News Radio, y además 
destacan otras en inglés como Hit FM y Eosy FM. 
Radio Beijing Corporation (RBC) es también una 
estación de radio de propiedad estatal que ofrece 
servicios independientes a otras empresas chinas. 

Por su parte, China Film Group Corporation (CFGC) 
es el mayor grupo chino dedicado a la industria 
cinematográfica, una de las pocas entidades 
capacitadas para importar películas extranjeras y el 
mayor exportador de cine local fuera de sus fronteras. 
Este monopolio posee junto a Hendgdian Group 
-conglomerado chino de empresas químicas y 
farmacéuticas- y Warner Bros (Time Warner, EEUU), la 
empresa Warner China Film, uno de los primeros joint 
ventures realizados con presencia extranjera. Esta 
operación conjunta desarrolla productos audiovisuales 
y distribuye películas y series en mandarín. Otro 
negocio de Time Warner en China es el canal 
generalista CETV, del que posee un 36 por ciento de 
sus acciones. El 64 por ciento restante es propiedad 
del grupo mediático con base en Hong Kong TOM 
Group, que a su vez pertenece al conglomerado 
Cheung Kong Holdings (empresas energéticas, hoteles, 
etc.). CFGC tiene también un acuerdo con Sony 
Pictures (Sony Corporation, Japón), establecido poco 
después de que naciera Warner China Film. 

El último grupo de CRFTG es China Radio and 
Televisión Transmission Network Corporation (China 
Broadcast Network), centrado en el negocio 
audiovisual e Internet. Precisamente el sector de la 
Información a través de la Red 1 es el que más fuerte 
ha crecido en los últimos años. Con 221 millones de 
usuarios, China está disputando a Estados Unidos ser 
el mayor mercado mundial de Internet. Dado el 
espectacular aumento de este medio, el gobierno 
chino está teniendo un especial seguimiento de los 
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contenidos que se ofrecen y no duda en prohibir 
todos aquellos que considera peligrosos 2 . 

Otros medios importantes del gobierno en el mapa 
estructural informativo chino son el periódico 
Peop/e’s Do//y y la agencia de noticias Xinhua News 
Agency. La publicación Peop/e’s Do//y pertenece al 
Comité Central del Partido Comunista, o lo que es lo 
mismo, se constituye como un órgano estatal más. 

Su circulación supera los tres millones de ejemplares 
y tiene ediciones, además de en chino, en inglés, 
francés, español, japonés, ruso y árabe. 

Xinhua es la principal agencia de noticias del país, y 
una de las dos que controla el Gobierno -la otra es 
China News Service- Está considerada como el 
mayor centro de información del país, ya que 
prácticamente todas las noticias que se difunden en 
los medios chinos pasan por ella. Su servicio on Une 
ofrece noticias en seis Idiomas distintos y recibe más 
de 80 millones de visitas diarias. Xinhua, además de 
agencia de noticias, es editora de prensa y posee más 
de 20 periódicos y una docena de magazines. Junto a 
Peop/e’s Do//y, es el referente para el resto de los 
periódicos que componen el mercado chino. 

Shanghai Media & Enterteinment Group (SMEG) 

Es el conglomerado más grande de China junto a 
CRFTG. Posee una serie de compañías que se 
distribuyen en nueve grupos subsidiarios. El más 
Interesante a la hora de estudiar la estructura 
mediática de China es Shanghai Media Group, que 
posee más de 140.000 millones de dólares en activo 
inmovilizado y alrededor de 5.200 empleados. Sus 
canales de televisión más destacados son Dragón TV, 
con una programación generalista; STVN, que mezcla 
información con programas de entretenimiento, y 
CBN, centrado en información financiera y de 
negocios. 

CBN Daily es el principal diario de Shanghai Media 
Group, con una circulación de 300.000 ejemplares. Su 
contenido, que se centra en información financiera, 
pretende equipararse al de las grandes cabeceras 


mundiales. Por su parte, The Shanghai Televisión se 
encuentra entre las revistas más vendidas, rondando 
las 400.000 unidades semanales. 

Las emisoras de radio SMG-Radio-News Channel y 
SMG-Radio-Traffic son las más populares de 
Shanghai Media Group. Mientras que la primera 
cumple un servicio informativo continuo, SMG-Radio- 
Traffic proporciona la actualidad del tráfico durante 
18 horas al día. 

SMEG está inmerso en la plataforma de vídeo digital 
SiTV, junto a China Telecom y China Netcom. Esta 
plataforma, emitida a través del sistema iPTV -también 
conocido como Web-TV- emite más de cien canales. 

En el apartado de relaciones internacionales, SMEG 
tiene acuerdos con CNBC Asia (NBC y Comcast, 

EEUU) para el intercambio de contenidos 
informativos y de entretenimiento. La televisión 
autonómica de Cataluña, TV3, también ha colaborado 
junto a SMEG en actividades de producción 
cinematográfica. La multinacional estadounidense 
Viacom es otra de las pocas empresas extranjeras 
que tienen negocios en China. Concretamente 
comparte algunos proyectos de producción de series 
y películas con SMEG y suministra programación 
infantil del canal Nickelodeon a CCTV. 


Con 221 millones de 
usuarios, China está 
disputando a EEUU 
ser el mayor 
mercado mundial 
de Internet 


Phoenix Satellite Televisión (PST) 

El grupo Phoenix Satellite Televisión Holding, 
también conocido como Phoenix Satellite Televisión 
(PST), cuenta con varios canales televisivos de 
relevancia en el mercado audiovisual chino. Destaca 
el hecho de que es una de las pocas compañías 
privadas con capacidad de emitir información sobre 
acontecimientos no cubiertos por los medios del 
Estado. Esta cuestión tiene mucho que ver con su 
accionariado, ya que un 16 por ciento es de 
propiedad pública. El resto se lo reparten la empresa 
Today’s Asia (37,5 por ciento), la compañía de 
telecomunicaciones China Mobile Hong Kong 
Company (19,9 por ciento) y el conglomerado 
comunicativo estadounidense News Corporation 


1 Los grandes grupos estadounidenses, coso de News 
Corporation y Facebook Inc., intentan liderar las redes 
sociales en Internet. Mientras que el gigante de Ruper 
Murdoch cuenta con myspace.cn, xiaonei.com y 
zhanzuo.com, Facebook Inc. ga ha introducido 
zh-cn.facebook.com, una versión simplificada al 


chino de su exitoso Facebook. Por su parte, el gigante 
Google entró en el mercado chino en 2006 con el 
dominio google.cn., tras acordar el derecho del 
gobierno a censurar información. 


2 La censura a determinados medios de comunicación 
durante los Juegos Olímpicos de Pekín 2008 y el 
enfrentamiento con Google Inc. por un posible caso de 
espionaje en 2009 ponen de manifiesto el control del 
gobierno chino sobre las actividades en la Red. 
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(17,6 por ciento), a través de su filial Xing Kong 
Chuan Mei Group Co. 

PST produce sus contenidos en Hong Kong para 
estar menos controlado por las restricciones 
estatales y tener más libertad de información. Las 
personas que conectan con los canales de PST suelen 
ser de clase media-alta y, por lo tanto, capacitadas 
económicamente para poder contratar sus servicios. 
Con cerca de mil empleados, sus beneficios en 2008 
alcanzaron los 179.000 millones de dólares. 

El buque Insignia de PST es el canal Phoenix Chínese 
Channel , que se emite también en el Sudeste asiático, 
Australia o el Norte de África. Su programación cubre 
un amplio repertorio de producciones chinas y 
extranjeras. Phoenix InfoNews Channel ofrece a los 
espectadores Información desde un punto de vista 
más global que otros medios chinos, aunque siguen 
condicionados por las presiones administrativas. Por 
su parte, Phoenix News & Entertainment Channel, 
también llamado Phoenix CNE Channel , es un canal 
generallsta que ofrece programas informativos, de 
entretenimiento, series y espectáculos musicales. 
Phoenix Movies Channel se centra en el cine y emite 
mensualmente más de 280 títulos, de los cuales el 80 
por ciento son producciones asiáticas. 

El último canal de PST es Phoenix North America 
Chínese Channel , ideado para los ciudadanos 
asiáticos que residen en Norteamérica. De carácter 
generallsta, es emitido a través de las plataformas de 
televisión por satélite Direct TV (Direct TV Group, 
EEUU) y EchoStar (EchoStar Corporation, EEUU). 

Otros canales que emiten desde Hong Kong son 
Asían Televisión ( ATV) y Televisión Broadcasts 
Limited (TVB ). Este último fue el primer canal de 
Hong Kong en emitir en abierto. TVB cuenta 
además con los canales TVB Jade, TVB Pearl , 72, 
iNEWS y TVB HD Jade. En lo que ATV se refiere, hay 
que destacar que es el principal rival de TVB, 
aunque este último gana con más de un 50 por 
ciento de la audiencia. En el accionariado de ATV 
participa PST con un 46 por ciento, a través de su 
filial Vital Media Holdings, dedicada también al 
negocio de los medios de comunicación. Otros 
canales que gestiona esta cadena en Hong Kong 
son ATV Home, ATV Home America, ATV World, HD 
ATV, CTI International y CCTV- 4. Tanto ATV Home 
como TVB emiten en lengua cantonesa. 


STAR Group 

El grupo STAR Group, propiedad del conglomerado 
estadounidense News Corporation, nació en el año 
1991 con la intención de convertirse en el principal 
promotor de la televisión por satélite en Asia. Los 
cinco canales que STAR Group ofrecía inicialmente se 
han transformado en la actualidad en más de 60 
servicios en 13 lenguas diferentes. Con sede en Hong 
Kong, Star Group extiende sus productos 
audiovisuales por 63 países -dos terceras partes son 
asiáticos- y llegan a 400 millones de espectadores. 
Respecto a las emisiones en China, Star Group 
controla más de 10.000 horas de programación y 
posee además la mayor filmoteca contemporánea de 
ese país, con unos 600 títulos. 

El conjunto de canales ESPN es propiedad de ESPN 
Star Sports, o lo que es lo mismo, un joint venture 
entre STAR Group y ESPN Inc. (ABC-Disney y Hearst 
Corp., EEUU). Esta empresa conjunta ofrece la mayor 
red deportiva de Asia, con 17 cadenas. 

Otro canal que surge como resultado de un joint 
venture es Channel V, propiedad de STAR Group y de 
los grupos comunicativos tailandeses Truevislons y 
GMM Media. STAR Group tiene también un negocio 
conjunto con Twentieth Century Fox, otra compañía 
subsidiaria de News Corporation. Ambas poseen Fox 
STAR Studios, que se dedica a la producción y 
distribución de películas y series. 

Además de tener lazos de unión con Twentieth 
Century Fox, STAR Group mantiene convenios con 
otras productoras, como Universal (NBC, EEUU), Sony 
Pictures o Paramount Pictures (Viacom, EEUU). El 
objetivo de estos acuerdos es nutrir a la cadena STAR 
Movies. News Corporation, a través de Star Group, es 
propietaria del 17,6 por ciento de Phoenix Satelllte 
Televisión, tal y como se vio en el apartado anterior. 

Rusia 

La situación de la estructura informativa en Rusia 
guarda un cierto paralelismo con la de China. Dos 
décadas después de la disolución de la URSS y de su 
régimen comunista, se sigue observando una fuerte 
presencia del Estado en los medios de comunicación. 
Los mayores grupos de comunicación de Rusia están 
controlados por el Estado, ya sea de forma total o a 
través de una participación acdonarial importante. 
Desde la llegada del presidente Vladimir Putin en el 
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año 2000, a pesar de difundir un discurso inicial 
diferente, se ha llevado a cabo un seguimiento 
especial de los medios con la intención de reunirlos 
en torno al poder y ejercer una acción informativa 
unilateral. Tras las elecciones de 2008 y la subida al 
poder de Dimitri Medveded, la política mediática ha 
continuado en la misma dirección sin mostrar 
síntomas de un posible cambio. 

Gazprom-Media 

El papel más importante en los medios de 
comunicación rusos, y prácticamente en el resto de los 
ámbitos relativos a la economía, lo juega el 
conglomerado Gazprom. Este gigante, centrado en la 
extracción y comercialización de gas y otros 
hidrocarburos, aglutina negocios de todo tipo y factura 
un total de 110 tollones de dólares anuales con unos 
450.000 trabajadores. Gazprom está dirigida por Víktor 
Zubkov, anteriorjefe del gobierno ruso y actual 
viceprimer ministro de Rusia. Zubkov relevó en el cargo 
a Dimitri Medvedev, que pasó directamente a la 
presidencia del gobierno. 

En su accionariado destaca la presencia estatal, que 
cuenta con un 38,4 por ciento a través de la Agencia 
Federal Rusa para la Dirección de Propiedad Federal, 
conocida como Rosimushchestvo. El gobierno también 
participa en Gazprom a través de Gazprombank, que es 
filial de la propia multinacional y tiene un 41,2 por 
ciento de sus acciones. Precisamente Gazprom controla 
a Gazprom-Media, su división mediática, a través de 
Gazprombank-negocios en la banca-, a la cual se la 
vendió en 2005. El gigante gasístico controla a su filial 
bancada de forma directa con un 62,6 por ciento de sus 
acciones. El resto las poseen otras de sus filiales como 
Gazfond y Gazprom Export. En el accionariado de 
Gazprom también está presente la compañía energética 
alemana E.ON Ruhrgas AG, con un 2,5 por ciento. 

Es importante, pues, a la hora de analizar la 
estructura mediática en Rusia, comenzar por el brazo 
mediático de Gazprom. Un capítulo decisivo en la 
formación de Gazprom-Media fue el ocurrido en el año 
2001, cuando el imperio mediático privado Medla- 
Most, propiedad del magnate Vladimir Gusinski, quedó 
absorbido por Gazprom tras una polémica decisión de 
la justicia rusa. Importantes medios, como la cadena 
de televisión NTV, una de las más críticas con el 
gobierno, la emisora de radio moscovita Eco o la 


editora de publicaciones Seven Da ys, pasaron a formar 
parte de Gazprom-Media, que realizó importantes 
cambios en la política de sus editoriales. La filial de 
Gazprom se ha convertido progresivamente en uno de 
los mayores holding de Rusia y Europa, con unos 
ingresos totales en 2008 de 1.624 millones de dólares. 

NTV es una de las principales cadenas de televisión 
rusas. Su audiencia alcanza los 120 millones de 
televidentes y puede verse en Oriente Medio, Europa 
o EEUU. La televisión por satélite NTV Plus es la 
compañía líder de suscripción digital en aquel país. 
Sus abonados superan el millón y medio, estando 
repartidos por las regiones de Rusia y Ucrania. NTV 
establece relaciones con diferentes empresas 
comunicativas (BBC, TF1, CNN...), a las que compra 
los derechos de emisión de sus canales. 

Por su parte, la estación de radio Echo ofMoscow 
es una de las más sintonizadas en Rusia. Su 
audiencia ronda el millón de personas semanalmente 
y llega a cuarenta ciudades del país. Echo cuenta 
además con su propia agencia de noticias. 

En lo relativo a la prensa, Gazprom-Media posee 
también un amplio repertorio de publicaciones. A raíz 
de la absorción de Medla-Most, pasó a controlar la 
editorial Seven Days, la cual publica magazines de 
prestigio como Itogi , y diarios de relevancia como St. 
Petersburg’s Chas Pik. Sin embargo, la cabecera más 
importante de Gazprom-Media es el diario Isveztia , una 
histórica publicación originaria de la época comunista. 
Gazprom compró al grupo Prof-Media el 50,17 por 
ciento del diario, que en esos momentos era uno de los 
más críticos con el gobierno de Putin. En la actualidad 
tiene una difusión de más de 300.000 unidades y, a 
pesar de haber cambiado su línea editorial, continúa 
siendo uno de los más relevantes. 

Otro diario importante en el sistema comunicativo 
ruso es Kommersant , que cuenta con una tirada de 
175.000 ejemplares. La casa editorial Kommersant, 
que publica esta cabecera, es propiedad del 
conglomerado industrial ruso Metallolnvest. Su 
presidente, Aliser Usmanov, es además una pieza clave 
en la dirección de Gazprominvestholding, compañía 
filial de Gazprom dedicada al metal y otros negocios 
industriales. Antes de ser comprado por Metalloinvest 
en 2006, Kommersant jugaba un importante papel 
como portavoz de los partidos opositores al gobierno. 

A partir del cambio, su ideología es más afín al 
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Kremlim. Se aprecia, por tanto, una clara relación entre 
Kommersant y el gobierno ruso a través de las 
empresas metalúrgicas Metalloinvest y 
Gazprominvestholding. También existe una clara 
conexión entre periódico y Estado en el diario 
Rossigiskaga Gazeta, que es propiedad directa del 
Kremlim. Cuando informa sobre decretos, documentos 
o leyes, cumple funciones de Diario Oficial. 

VGTRK 

Un grupo también cercano al Gobierno, en este 
caso de forma total al ser una compañía pública, es 
Al I-Rusia State Televisión and Radio Company 
(VGTRK), que reúne siete cadenas de televisión, cinco 
estaciones de radio, una agenda de información y 
más de 80 cadenas y estaciones de radio locales. 

Esta propiedad estatal participa también, con un 32 
por ciento, en la cadena paneuropea Euronews , así 
como en producciones cinematográficas y 
exportaciones de películas. 

Su canal Russia TV, también conocido como 
Channel 2, es la segunda televisión más vista del país 
por detrás de Channel One. La programación y la línea 
política de estas dos cadenas líderes son muy 
similares, por lo que se han convertido en 
competidoras directas. Sus beneficios anuales por 
publicidad, unos 1.000 millones de dólares, son los 
mayores de todo el mercado televisivo ruso. 

Vesti-FM es estación de radio todo noticias 24 horas, 
mientras que la agenda de noticias estatal RIA-Novosti 
es una de las primeras fuentes de información del 
gobierno ruso y de gran parte de los medios cercanos a 
él. Trabaja con información de todo tipo y en distintos 
idiomas. Otra agencia rusa apegada al gobierno y con 
importantes conexiones internacionales es ITAR-TASS. 
Ambas empresas informativas tienen su origen en la 
antigua Unión Soviética. Entre las agencias privadas 
independientes destaca INTERFAX, con importantes 
delegaciones en Asia. 

VGTRK, que es conocida también como RTR o RTR 
Group, tiene acuerdos con Asia Satellite 


Communications -General Electric y CITIC Group-, 
que a través de su plataforma AsiaSat 2 lleva los 
programas del grupo ruso hasta Asia y Oceanía. 

Otros importantes canales de televisión en los que 
existe participación gubernamental son Channel 1, 

TV Center y Zvezda. El primero de ellos es el más 
visto del país, llegando al 98 por ciento de los hogares 
rusos. Francesc Serra Massansalvador afirma que es 
la principal fuente de información -si no la única- de 
buena parte de la población rusa en el interior y el 
exterior, mediante sus transmisiones por satélite. El 
51 por ciento de su accionariado es propiedad del 
Estado, estando el resto repartido en compañías 
bancarias como ORT Bank Consurtium (24 por 
ciento) o RastrKom 2002 (14 por ciento). Por su 
parte, TV Center es propiedad de la administración 
moscovita y se centra en una audiencia mayor de 40 
años interesada en los aspectos locales. En cuanto a 
Zvezda, tiene como rasgo más importante su 
pertenencia al Ministerio de Defensa ruso. 

Prof-Media 

Este holdlng, propiedad del conglomerado Internos 3 , 
cuenta con la más importante diversificación de 
medios privados en Rusia. Su volumen de beneficios, 
que se acerca a los 500 millones de dólares, está entre 
los que más crecen cada año. 

Prof-Media posee los canales MTV Rusia y VH1 
Rusia, tras hacerse con el total del accionariado de 
WasfarerMedia, un joint venture que compartía con 
Viacom. Sus otras dos televisiones, TV3 Network y 
2x2 TV Channel, se centran en el entretenimiento. 

Mención importante merece también su presencia 
en Internet a través de Rambler Media, grupo creador 
de varios portales con bastante éxito. Es el caso de 
rambler.ru, que recibe más de 20 millones de visitas 
mensuales. 

En lo relativo a las publicaciones de prensa, Prof- 
Media destaca en la actualidad por ser propietario de 
PH Afisha, líder en el mercado de revistas de 
entretenimiento y diversión. En 2007, un año 


3 Es una de las principales sociedades de inversión del 
país, que se mueve en sectores como la metalurgia y 
la minería (MMC Norilsk Nickel), las finanzas 
(Rosbank), la agricultura y alimentación (Agros 
Group) o bienes inmobiliarios y turismo (Rhoza Khutor 
Companies). 
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después de hacerse con PH Afisha, Prof-Media vendió 
Komsomolskaya Pravda Editors, la mayor compañía 
de prensa en Rusia, a Media Partner, una filial de la 
compañía energética ECN Group. El diario 
Komsomolskaya Pravda, de carácter sensaclonallsta, 
es hoy junto al diario Trud, uno de los más vendidos. 
Trud es propiedad de Media3, que a su vez es filial del 
PromSvyazCapital Group, un conglomerado centrado 
en diversas actividades económicas. 

Otras publicaciones importantes de Medla3 son las 
revistas Extra M Media y Argumenty I Fakty. De 
carácter privado es también el periódico Novaya 
Gazeta. En él trabajó la periodista rusa Anna 
Politkovskaya antes de su muerte. Actualmente su 
accionariado es compartido por el ex presidente ruso, 
Mijhail Gorvachov, que tiene un 49 por ciento, y por 
una plataforma de periodistas, con un 51 por ciento. 

Prof-Media posee también Central Parneship, a 
través de la cual coordina Central Parnership Sales 
House, dedicada a la explotación de estudios 
cinematográficos, y Vldeo2f, una página web dedicada 
al mundo del cine. Central Parnership es la encargada 
de distribuir los productos de Paramount Pictures. Se 
aprecia por tanto una nueva relación comercial entre el 
brazo mediático de Interros y Viacom. 

Otra de las empresas asociadas a Prof-Media es 
Gazprom-Medla, que compra los derechos de algunos 
de de sus canales para emitirlos a través de NTV Plus. 

Independent Media Sanoma Magazines 

Independent Media es un importante grupo 
comunicativo ruso que centra su actividad en la 
publicación de revistas. En el año 2005, la subsidiaria 
del grupo finlandés Sanoma WSOY, Sanoma 
Magazines, adquirió Independent Media, dando lugar a 
Independent Media Sanoma Magazines (IMSM). En la 
actualidad lanza más de 50 publicaciones, que 
acumulan unos 10 millones de lectores en Rusia y 
Ucrania. IMSM posee Fashion Press, un joint venture 
con el holding norteamericano Hearst Corporation que 
publica revistas como Robb Report, Cosmopolitan o 
BAZAAR. 

lunto a la compañía italiana Mondadori, propiedad 
del conglomerado Fininvest, IMSM publica la revista 
Grazia. Además, forma parte junto a Dow Iones 
Company, propiedad de News Corporation (EEUU), y 
Pearson Overseas Holding (Reino Unido), del joint 


venture Business News Media, editor del diario de 
negocios Vedomosti. 

IMSM también cuenta con el 50 por ciento de la 
editorial de libros Alpina Busslnes Books y con los 
diarios The Moscow Times y St. Petersburg Times. El 
primero está editado por su filial United Press y el 
segundo por Neva Media. El grupo Prof-Media cuenta 
con el 25 por ciento de las acciones del diario St. 
Petersburg Times. 

CTC Media 

CTC Media es uno los grupos comunicativos 
privados con más fuerza en Rusia. Tiene en su poder 
los canales de televisión CTC TV, Domashny y DTV y 
las productoras Costafilm y Soho Media. Posee 
además Channel 31 en Kazakhstan y varias 
compañías de televisión en Uzbekistán y Moldavia. 
CTC Media es fruto de un joint venture entre Alfa 
Group-conglomerado ruso con actividades 
industriales, financieras, energéticas, etc-, que 
posee un 26 por ciento, y Modern Times Group AB 
-filial mediática del conglomerado sueco Investment 
AB Kinnevik-, con un 40 por ciento. 

Los contenidos de sus canales no tratan temas 
políticos para evitar una posible estrategia del 
Gobierno en su contra. Lo cierto es que existe una 
relación de CTC Media con el gobierno ruso a través de 
Alfa Group y Gazprom. Ambos conglomerados tienen 
negocios conjuntos en la compañía energética 
TNK-BP. Domasnhy se centra en programas 
femeninos de carácter familiar y DTV en el mundo del 
cine. CTC TV, por su parte, es un canal de 
entretenimiento enfocado a un público joven. 

Para cerrar el capítulo referido a la estructura 
mediática rusa, hay que hacer referencia al canal de 
televisión privado REN-TV. Su importancia radica en 
la presencia de un grupo extranjero en su 
accionariado: Berterlsmann, a través de RTL. Este 
gigante mediático alemán posee el 30 por ciento de 
la cadena. El resto de las acciones están repartidas 
entre la metalúrgica Severstal (35 por ciento) y la 
energética Surgutneftegaz (35 por ciento). 

REN-TV y CTC TV tienen la característica común, no 
muy habitual en el mercado televisivo ruso, de tener 
presencia extranjera en su accionariado. En el 
mercado de prensa ocurre lo contrario. Al anterior 
caso del grupo finlandés Sanoma WSOY en las 
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publicaciones de Independent Media, se le unen otros 
como el del grupo alemán Axel Sprlnger, que cuenta 
con una filial en Rusia llamada Axel Sprlnger Rusia y 
edita revistas como Forbes o Newsweek ; o el de 
Berterlsmann, que vuelve a Introducirse en el 
mercado ruso a través del grupo Gruner + Jahr Rusia, 
con publicaciones como Geo o Gala. El grupo francés 
Lagardére también está presente en este mercado a 
través del joint venture entre Hachette Fillpacchi 
Shkulev e Intermedia Group. De esta forma publican 
revistas como Star Hit, Elle , Morie Claire o Maxim. 

India 

La situación mediática en la India, a diferencia de 
China y Rusia, se asemeja bastante a la que existe en 
los países occidentales. En este país se aprecia una 
notable Intromisión de compañías extranjeras en el 
negocio de la comunicación, ya sea formando joint 
ventures o estableciendo sus propias sociedades. La 
enorme población de la India y el progresivo aumento 
del poder adquisitivo de sus habitantes son manjares 
muy atractivos para los Inversores. 

Una de las características de la economía India en 
las dos últimas décadas ha sido su liberalización, 
dando lugar a una mayor flexibilidad de las 
telecomunicaciones y provocando la aparición de 
nuevas tecnologías de la Información y de una potente 
Industria del entretenimiento. La periodista Ana Fiol 
aprecia que la política desreguladora del gobierno ha 
conducido al fortalecimiento del mercado Informativo 
y a la diversificación de las opciones del consumidor 
Indio, dando lugar a la creación de un sistema al más 
puro estilo capitalista occidental. 

En relación a las más de 400 lenguas que se hablan 
en la India, hay que tener presente el gran abanico de 
medios especializados en una determinada lengua 
que no pertenecen a grandes grupos ni juegan un 
papel importante en la estructura mediática de la 
India. Los Idiomas oficiales son el hindi y el Inglés, 
ambos predominantes en los medios. 

Prasar Bharati 

Este grupo, la mayor corporación de medios 
públicos en la India, nació en 1997 con la Intención 
de equipararse a los sistemas públicos Informativos 
de occidente. Desarrolla sus funciones a través de 
Doordarshan Televisión Network y All India Radio. 


Doordarshan es una de las mayores compañías del 
mundo en cuanto a Infraestructuras se refiere, lo que 
le permite llegar a casi toda la población del país. 
Asociada a Doordarshan se encuentra Development 
Communlcatlon División (DCD), una compañía 
encargada de coordinar las actividades de producción 
Internas de la cadena y comercializar sus productos. 

Al igual que ocurre con Doordarshan, la compañía 
All India Radio cuenta con una potente 
Infraestructura. Su cobertura llega al 91,79 por ciento 
del territorio y abarca el 99,14 por ciento de la 
población. 

Prasar Bharati ha establecido acuerdos con las 
plataformas Sky TV (British Sky Broadcastlng, Gran 
Bretaña) y DirectTV (DirectTV Group, EEUU) para la 
difusión de algunos de sus canales. 

Network 18 

Network 18 es uno de los mayores grupos 
comunicativos de la India. Sus actividades se 
reparten entre canales de televisión, prensa, Internet, 
producción de películas y contenidos para móviles. El 
51 por ciento de las acciones del grupo son propiedad 
de Raghav Bahl, un multimillonario Indio. Los medios 
de comunicación que posee están reunidos en las 
compañías TV18, Viacoml8, Global Broadcast News 
(GBN, también conocido como ibn 18 Broadcast) y 
Webl8. 

En el acclonarlado de TV18 están presentes, 
además de Networkl8 con un 51 por ciento, algunas 
Instituciones privadas y públicas de la India. En total 
cuenta con 3 canales: CNBC-TV18 (Inglés), CNBC 
Awaaz (hindi) y NewsWirel8. Los dos primeros, fruto 
de un joint venture con CNBC Asia, son líderes de 
Información económica, mientras que Newswirel8 
ofrece Información financiera en tiempo real. 
Networkl8 adquirió a este último cuando se hizo con 
CRISIL MarketWire, la primera agencia India de 
noticias financieras en tiempo real. La reputación de 
esta compañía es tal que la Bolsa Nacional de la India 
llegó a un acuerdo con TV18 para crear el centro 
nacional de medios National Stock Exchange-TV18 y 
potenciar así la Información bursátil. 

TV18 es el principal accionista de Global Broadcast 
News, compañía que participa en tres joint ventures. En 
el primero de ellos está aliado con Turner International 
(Time Warner, EEUU) para producir la cadena CNN-IBN. 
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En el segundo tiene lazos con el periódico Lokmat 
(Lokmat Group, India) y ambos producen IBN-Lokmat 
en lengua Marathl. Por último, GBN posee el canal 
/BN-7junto a la compañía India Jaghram Pakrasam, 
que será tratada en el siguiente apartado. 

La compañía Viacoml8 es fruto de un jointventure 
entre Networkl8 y la norteamericana Viacom. Gradas 
a esta unión, Networkl8 ofrece canales como MTV 
India, Nickelodeon India o Colors. Este último compite 
directamente con otros como Zee TV (Zee Network, 
India), STAR one (News Corporation, EEUU) o Son y 
Entertainment Televisión (Multl Screen Media Pvt., un 
jointventure de Sony Enterteinment International, 
Capital Int. Japan y otras empresas Indias, Japón). 

Networkl8 cuenta además con una fuerte 
presencia en la Red a través de todos los portales que 
aglutina Webl8. Gradas a un acuerdo con Forbes 
Media (Axel Springer, Alemania), Networkl8 también 
publica la revista Forbes India. 

Independent News & Media 

Un lugar Importante en la estructura informativa 
India ocupa el grupo comunicativo Irlandés 
Independent Media & News (INM), propietario del 
21 por ciento de Jaghram Pakrasam. Esta última 
compañía, de origen Indio, es la editora del periódico 
en lengua hindi Danik Jagran, que es el más vendido en 
ese país, el más leído en todo el mundo (55,7 millones 
de lectores) y uno de los medios Indios más 
prestigiosos en cuanto a fiabilidad y rigor Informativo. 

Jaghram Pakrasam diversifica su actividad 
empresarial a través de negocios en la impresión y 
publicación de periódicos y revistas, Internet, 
soluciones de marketing y contenidos para móviles. 

Entre las diferentes empresas que constituyen este 
grupo indio, además de Danik Jagran, destacan otras 
como el diario i-Next, que ha conseguido hacerse un 
hueco entre los más leídos del país a pesar de haber 
nacido en 2006. Dicho diario está dirigido a un público 
joven de entre 18 y 35 años (el 50 por ciento del total de 
la población india) a través de nueve ediciones bilingües. 


Jaghram Pakrasam tiene también una fuerte 
presencia en la Red gracias al negocio que comparte 
con Yahoo India: jagram.com. Este espacio de 
noticias en lengua hindi es uno de los más visitados y 
con más proyección del panorama cibernético indio. 

En cuanto a Independent News & Media 4 , es 
importante apuntar que lanza el periódico Evening 
Herald en Irlanda y The Independent en el Reino 
Unido. Es dueño además de Londoncareers 
Magazines, la mayor revista de empleo londinense. 

El segundo periódico de más audiencia en la India 
es el Dainik Bhaskar, con 12,8 millones de lectores, 
casi cuatro menos que Dainik Jagram. El diario 
Bhaskar es propiedad del grupo indio Dainik Bhaskar 
Group, que posee periódicos como DNA -un joint 
venture con el conglomerado Essel Group-, Divga 
Bhaskar o Bussines Bhaskar, emisoras como MY FM-, 
compañías de gestión y distribución de contenidos 
audiovisuales como 3D Sgndication (también en 
joint venture con Essel Group) y compañías de 
contenidos para móviles como Meramobi -un joint 
venture con el grupo estadounidense Pitroda 
Group-, Cuenta también con negocios en el ámbito 
de la industria textil, la educación o los servicios 
inmobiliarios. 


En India se aprecia una 
notable intromisión de 
compañías extranjeras 
en el negocio de la 
comunicación 


Zee Entertainment Enterprises (Zee Network) 

El siguiente grupo es propiedad de Essel Group, un 
conglomerado indio que abarca multitud de negocios 
en distintos sectores económicos. La oferta de Zee 
Entertainment Enterprises, centrada 
mayoritariamente en canales de televisión por 
satélite, cable e Internet, se extiende por 167 países, 
con un alcance estimado de 500 millones de 
espectadores. Sus más de 80.000 horas de 
producciones le convierten en el mayor creador de 
contenidos en lengua hindi del mundo. Todas estas 
cifras se traducen en unos beneficios brutos en 2008 
superiores a los 300.000 millones de dólares. 

El canal referencia del grupo es Zee TV. Sus 
contenidos solo se emiten en lengua hindi y están 


4 El grupo participa con un 40 por ciento en 
APN News & Media, uno de los principales grupos de 
comunicación en la zona de Australasia y editor de 
The New Zealand Herald, el diario más vendido en 
Nueva Zelanda. En Sudáfrica publica 1 7 diarios y 
semanales de pago y 14 diarios gratuitos. En total, 


INM tiene más de 10.000 empleados en todo el 
mundo, publica unas 33 millones de copias a través 
de sus 200 cabeceras y cuenta con 100 millones de 
lectores, que le aportan cerca de dos mil millones de 
dólares anuales en beneficios. 
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Doordarshan es una de 
las mayores compañías 
del mundo en cuanto a 
infraestructuras se 
refiere, lo que le 
permite llegar a casi 
toda la población del 
país 


basados en el entretenimiento general. Zee Tv 
compite directamente con canales como STAR One 
(News Corporation, EEUU), Colors (Network 18, India) 
o Sony Entertainment Televisión (Multi Screen Media 
Pvt., Japón). 

TEN Sports es un canal de deportes muy 
importante en la oferta de Zee Entertainment 
Enterprises. El grupo indio se hizo con el 50 por 
ciento de Taj Televisión, que además de producir TEN 
Sports cuenta con instalaciones de estudios digitales 
y servicios de transmisión integrados. Algunos de sus 
clientes son DirectTV (DirectTV Group, EEUU) o 
YesTV (Yes Televisión Asia, Hong Kong). Esta última 
compañía produce y distribuye canales de televisión 
en abierto y de pago por toda Asia. 

Algunos de sus canales propios son Goal TV y All 
Sport Network , ambos dedicados al deporte. El otro 
50 por ciento de Taj Televisión es propiedad de 
Bykhatir Group, un conglomerado originario de los 
Emiratos Árabes. 

En el mundo de la comunicación, además de Zee 
Entertainment Enterprises, Essel Group posee Zee 
News. Anteriormente ambas compañías estaban 
unidas, sin embargo, ahora operan por separado. La 
función que desempeña Zee News dentro de Essel 
Group es la de una compañía especializada en 
noticias e información regional e internacional. 

El negocio de la televisión por cable está bien 
cubierto gracias a Dish TV, que junto a Siticable es la 
empresa más importante de Essel Group en este 
sector. A través de esta plataforma televisiva, el 
conglomerado indio establece relaciones comerciales 
con otras empresas y grupos mediáticos 
internacionales para la emisión de canales y 
contenidos. Algunos ejemplos son los acuerdos con 
las multinacionales estadounidenses ABC-Disney y 
Hearts Corporation para la emisión del canal 
deportivo ESPN , o con el gigante japonés Sony 
Pictures para la emisión de Animax. 

Essel Group participa también en un joint venture 
junto a Turner International (Time Warner, EEUU) 
denominado Zee Turner. El principal objetivo de esta 
unión es la distribución de los productos Turner por 
toda la India y otros países vecinos, como Nepal o 
Bhutan. De esta forma, canales como Cartoon 
Network, Pobo, HBO y CNN , o películas y series 
propiedad de Timer Warner se difunden por las 


diferentes plataformas audiovisuales de Essel Group 
y por su cadena de cines Fun Multiplex Pvt. 

Essel Group es accionista de United News India 
(UNI), una de las dos principales agencias de noticias 
del país asiático, a través de su compañía Media West 
Pvt. UNI cuenta con cerca de 600 periodistas 
repartidos por la India y por sus corresponsalías 
internacionales en ciudades como Washington o 
Sidney. La otra gran agencia es Press Trust of India 
(PTI), de tipo no lucrativo y con una gran red de 
conexiones a otras agencias internacionales como 
Associated Press o Agence France-Presse. Entre sus 
clientes fijos se encuentran All India Radio, 
Doordarshan, Times of India o Indian Express. 

HT Media 

HT Media es uno de los grupos con más tradición 
de la India. Actualmente cuenta con importantes 
cabeceras que lo sitúan en una posición relevante en 
el sector de la prensa. Los beneficios del grupo 
rondan los 300 millones de dólares anuales. 

El periódico Hindustan Times es una de las 
principales cabeceras indias de información general 
en inglés. Fundado en el año 1924 por Mahatma 
Gandhi, hoy día tiene una difusión de 1,7 millones de 
unidades y unos 3,5 millones de lectores. HT Media 
publica también Hindustan , periódico dirigido a los 
hablantes en lengua hindi. 

Por su parte, Mint es uno de los diarios de 
referencia en lo que a información económica se 
refiere. Su reputación se debe, en gran medida, a que 
en él colabora directamente Wall Street Journal 
(Down Jones y News Corporation, EEUU). Se 
establece, por tanto, una conexión entre HT Media y 
News Corporation a través de Mint. Puede afirmarse 
que HT Media, con Hindustan Times y Mint , domina 
el sector de las publicaciones de prensa en inglés. 

A través de su filial HT Music & Entertainment 
Company, en la cual participa Virgin Radio (Virgin 
Group, Reino Unido), este grupo indio posee la 
emisora musical Fe ver 10A FM. 

HT Media tiene presencia en Internet con Firefly 
e-ventures, una subsidiaria que aglutina páginas 
como hindustantimes.com, livemint.com, 
desimartini.com, 5 ¿ t2^2.in y shine.com. Otras 
empresas con las que HT Media mantiene relaciones 
son la germana Hurbert Burda Media, editora de un 
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gran número de revistas como Playboy, Elle o Focus-, 
la británica Velti, centrada en el desarrollo de 
tecnologías y contenidos para móviles, y la israelí 
Redmatch, dedicada a la creación y mantenimiento 
de productos on Une. 

The Times Group (Bennett, Coleman & Co.) 

El grupo comunicativo The Times Group, también 
conocido como Bennett, Coleman & Co., es un 
referente en el mercado indio gracias a los diferentes 
medios que posee. Cuenta con más de 7.000 
empleados y factura cerca de mil millones de dólares 
anuales. Las dos principales cabeceras del grupo son 
The Times of India y The Economic Times. 

El primero de ellos es el periódico en lengua 
Inglesa más vendido en la India. Su difusión diaria 
sobrepasa los tres millones de ejemplares, 
consiguiendo una audiencia de más de 13 millones 
de lectores. En cuanto a The Economic Times, es el 
periódico económico con mayor tirada de la India y 
el segundo del mundo, solo superado por The Wall 
Street Journal (News Corporation, EEUU). El color 
rosado del papel y la información financiera de The 
Economic consiguen atraer a alrededor de unos 
600.000 lectores diarios. Tanto esta cabecera como 
The Times of India compiten directamente con 
Hindustan Times y M/nt, ambas del grupo HT Media, 
por los lectores indios de lengua inglesa. 

Los periódicos Navbharat Times y Maharashtra 
Times están dirigidos a los lectores de lengua hindi y 
marathi respectivamente. Ambos periódicos 
disfrutan de una buena posición en sus mercados. 

The Times Group y BBC Magazlnes, una división 
del grupo británico British Broadcastlng Corporation 
(BBC), poseen un joint venture denominado Worlwlde 
Media, que se centra en la publicación de revistas. 
Fruto de ello es Femina, que trata temas relacionados 
con el género femenino, o Filmware, dedicada al 
mundo del cine y las estrellas. 

En el ámbito radiofónico, Radio Mirchi es la empresa 
propiedad de The Times Group que opera en la India. 


Esta cadena cuenta con una amplia red de estaciones, 
repartidas por 33 ciudades e incluso por algunos metros 
del país. Absolut Radio, Absolut Xtreme y Absolut Classic 
Rock son cadenas de radio que operan en el Reino Unido 
y que pertenecen a Times Infotalnment Media (TIML), 
una filial de The Times Group. 

Times Business Solutions (TBSL) es una de las dos 
filiales de The Times Group encargadas de desarrollar 
sitios webs. Páginas como timesjobs.com, 
simplymarry.com y magicbricks.com son un ejemplo 
del trabajo de TBSL. La otra subsidiaria que desarrolla 
contenidos para Internet es Time Internet Limited 
(TIL), creadora de indiatimes.com, uno de los mayores 
portales indios de información general, y de 
timesofmoney.com, dedicado a transferencias y 
actividades monetarias. 

Finalmente, este grupo mediático cuenta con tres 
canales de televisión: Zoom, Times News y ETNow. 
Los dos últimos canales son fruto de un joint venture 
entre The Times Group y Reuters Group (Thomson 
Reuters, Reino Unido). Ambos se centran en 
contenidos Informativos y, en el caso de ET Now, que 
nació en junio de 2009, en Información económica. 
Por su parte, Zoom es un canal dedicado al 
entretenimiento. 


Un lugar importante en 
la estructura 
informativa india ocupa 
el grupo comunicativo 
irlandés Independent 
Media & News (INM) 


Tata Sky 

La plataforma de televisión por satélite Tata Sky 
surgió en el año 2004 tras un acuerdo de joint 
venture entre el oligopolio indio TATA Group 5 y el 
grupo británico British Sky Broadcasting Group 
(BSkyB), propietario de Sky TV. Este sistema de 
televisión por satélite se expande por Gran Bretaña, 
Irlanda, Italia, Nueva Zelanda y la India. En el año 
2008, solo en Gran Bretaña, contaba con 9 millones 
de abonados. 

Casi el 40 por ciento del accionarlado de BSkyB es 
propiedad de News Corporation, que una vez más, y 
no será la última que se trate, se encuentra inmerso 
en un negocio en medios de comunicación de este 
país. De esta forma, el poder económico de TATA 


s TATA Group es uno de los mayores conglomerados de 
la India y del mundo. Cuenta con 93 compañías en 
siete sectores diferentes: información y comunicación, 
ingeniería, materiales, servicios, energía, productos de 
consumo y química. Sus mayores empresas son Tata 
Steel, Tata Motors, Tata Consuitancy Services, Tata 


Power, Tata Chemicals, Tata Tea, Indian Hotels y Tata 
Communications y exportan sus productos, junto a ias 
demás, en 1U0 países diferentes. Este gigante indio 
obtiene unos beneficios anuales de 62,5 billones de 
dólares y reúne a 350.000 trabajadores en todo el 
mundo. 


TELOS 87 | 23 



Teios autor invitado 


Group y la experiencia de BSkyB han dado lugar a 
una de las plataformas con más abonados en la 
India. 


El segundo periódico de 
más audiencia en la 
India es el Dainik 
Bhaskar , con 12,8 
millones de lectores 


Star Group India 

Esta empresa, propiedad de News Corporation, 
juega un Importante papel en el mercado Indio de 
televisión por satélite. Su oferta es similar a la que 
ofrece Star Group desde Hong Kong, por ello, 
teniendo en cuenta que en el apartado relativo a 
China ya se trató a este otro grupo propiedad de 
News Corporation, las siguientes líneas se centrarán 
en las características de Star Group India. 

Algunos de sus canales son negocios compartidos 
con otras empresas. Por un lado, Asianet, Asianet 
Plus, Suvarna, Sitara y STAR Vljay pertenecen a STAR 
Júpiter, un joint venture entre STAR Group y el grupo 
Indio Júpiter Entertalnment Ventures. Por otro lado, 
STAR Ananda, STAR Majha y STAR News son 
propiedad de Media Content and Communications 
Services (MCCS), un negocio entre STAR Group India 
y ABP Pvt. Esta última compañía es a su vez 
propiedad de Ananda Edltors, un grupo mediático 
Indio que lanza periódicos como el Ananda Bazar 
Patrlka , el más vendido en lengua bengalí, y revistas 
como Businessworld, con gran prestigio en el terreno 
de los negocios. 

Otros joint ventures en los que STAR Group está 
presente son Hathway Cable, junto al grupo de 
empresas del multimillonario Indio Rajan Raheja, y 
STAR DEN, donde comparte negocio con DEN Digital 
Enterteinment Networks Pvt. Hathway Cable es uno 
de los mayores operadores multlservlclo del país, 
mientras que STAR DEN es una plataforma de 
distribución de canales de televisión que opera en la 
India y en algunos países de su entorno. 


Conclusiones 

El Estado chino lleva a cabo una política económica 
que afecta directamente a los medios de 
comunicación en la medida que estos son utilizados, 
o bien como portavoces del gobierno, o bien como 
negocios tutelados. Es en este último caso cuando 
pueden aparecer voces distintas a las oficiales, 
dependiendo de que el medio se arriesgue a hacerlo o 
no, ya que puede perder sus permisos y dejar de 


lucrarse en uno de los mayores mercados 
Informativos del mundo. 

Además de la gubernamental, existen otras fuerzas 
que tienen forma de grandes multinacionales con 
una capacidad económica igual o superior a la de 
muchos países del mundo. Pongamos como ejemplo 
el oligopolio TATA Group, capaz de Influir en las 
decisiones del gobierno Indio, debido a su dinámica 
nacional e Internacional. 

En el caso de Rusia, además del importante poder 
que siguen manteniendo el ejército y algunos 
oligarcas, el papel de Gazprom es fundamental. Todo el 
sistema ruso es una fusión entre los Intereses 
económicos de Gazprom y los políticos del Gobierno, 
junto al grupo público VGTRK. En China, aunque la 
mayor fuerza la establecen los miembros más 
tradicionales del Partido Comunista Chino, cada vez se 
nota más la Influencia de las corrientes mercantiles. 
Poco a poco, CCTV va estableciendo alianzas con 
compañías extranjeras para Incorporar nuevos 
productos que aumenten sus beneficios. Los medios 
que controla el gobierno se han convertido en 
auténticos gigantes de hacer dinero. 
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Utopia and Digital Technology 

From an Oriental Bias to Technological Enlightenment 


RESUMEN 

LA TENSIÓN ENTRE LAS POSIBILIDADES 
OFRECIDAS POR EL PROGRESO TECNOLÓGICO Y 
SU REALIDAD EFECTIVA EN EL CONTEXTO 
SOCIOECONÓMICO OBLIGA A PLANTEAR LA 
NECESIDAD DE CRITICAR LO DADO E IMAGINAR 
PROYECCIONES FUTURAS DE MUNDOS 
ALTERNATIVOS AL PRESENTE. EL ARTÍCULO 
INTENTA DESVELAR ALGUNAS DE LAS 
CONTRADICCIONES DEL ESPACIO DIGITAL DESDE 
LA PREMISA DE LA URGENCIA DEL PENSAMIENTO 
UTÓPICO. 

Palabras clave: 

Tecnología, Pensamiento crítico, Utopía, Sociedad de la 
Información (SI), Filosofía 


ABSTRACT 

THE CLASH BETWEEN THE POSSIBILITIES 
OFFERED BY TECHNOLOGICAL ADVANCES AND 
THE SOCIOECONOMIC REALITY FORCES US TO 
CONSIDER CRITICIZING WHAT WE HAVE BEEN 
GIVEN AND TO IMAGINE FUTURE SCENARIOS WITH 
WORLDS UNLIKE THE ONE WE HAVE NOW. THIS 
ARTICLE ATTEMPTS TO EXPOSE SOME OF THE 
CONTRADICTIONS IN DIGITAL SPACE, BASED ON 
THE PREMISE THAT UTOPIAN THINKING IS 
URGENTLY NEEDED. 


Keywords: 

Technology, Critical thought, Utopia, Information Society (IS), 
Philosophy 
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La utopía consta de dos 
momentos que critican 
lo presente y proyectan 
un futuro alternativo 


Las promesas de concordia y de reconciliación 
planetaria a través de la tecnología digital han de ser 
revisadas desde el ángulo de su posibilidad y el grado 
de realización alcanzado. La ‘Sociedad Global de 
Información’ como discurso meslánlco precisa de su 
confrontación con la realidad, más próxima a la 
‘Sociedad de Control’ tras los atentados del 11 de 
septiembre de 2001. 

La hegemonía cultural derivada de la apropiación de 
los mecanismos de mediación digital a cargo de las 
transnacionales complica la reaproplación colectiva de 
los procesos de socialización: «La libertad del 
consumidor, del usuario, no es algo que venga dado. 

Se construye a través de contrapoderes y de la 
organización de lugares perennes desde donde se 
expresa este contrapeso» (Mattelart, 2005, p. 69). 

En este contexto, la necesidad de Imaginar un 
mundo utópico alternativo y crítico con el actual, 
desde las potencialidades que ofrece el tiempo 
histórico, nos urge a superar el estatismo del 
capitalismo avanzado. Tal y como sostiene Francisco 
Jarauta en el escenario del Foro de la Mundlalizaclón: 
«Se trata de construir un nuevo pensamiento crítico 
que haga suyo un nuevo proyecto utópico. Hay una 
necesidad de utopía en el pensamiento 
contemporáneo que ha ido aceptando uno de los 
tipos más vergonzantes de domesticación. [...] Se 
trata de pensar nuevos conceptos, nuevos valores, 
que posiblemente ya estaban presentes en la 
tradición moderna, que habían quedado relegados y 
olvidados en nuestros análisis de la situación 
mundial» (Jarauta, 2006, p. 21). 

Pensamiento crítico y utopía 

La transformación social y el pensamiento 
utópico obedecen a la misma lógica de 
emancipación respecto del orden presente de 
existencia. El filósofo alemán Ernst Bloch, en El 
principio esperanza, argumentaba la urgencia de 
pensar el futuro como un estado alternativo al 
actual a través del ‘impulso utópico’, de la 
‘conciencia anticipadora', del ‘sueño soñado 
despierto'. El horizonte encarnaba un mundo 
distinto y más humano. El pensamiento utópico 
traspasa la realidad de lo dado. Bajo la voluntad de 
mutación, «puede enfrentarse con el futuro 
-espacio originarlo e Inconcluso ante nosotros- no 


con apocamiento, y con el pasado no como 
hechizo» (Bloch, 2004, p. 31). 

La utopía en Bloch refleja la esperanza radicada en 
la perfectibilidad de un mundo que es ‘nuestra’ 
construcción histórica. Son Imágenes constituidas a 
partir de las potencialidades de lo ya existente donde 
se cuestiona, se juzga la materialización efectiva. La 
apertura a disposiciones prácticas de un orden no 
alienado debe regirse según los presupuestos de la 
utopía concreta, ya que «la tierra tiene sitio para 
todos, o lo tendría, mejor dicho, si fuera administrada 
con el poder de la satisfacción de las necesidades en 
lugar de con la satisfacción de las necesidades del 
poder» (Bloch, 2006, p. 29). 

En la utopía, la dimensión negativa del 
pensamiento crítico -Implícita en el relato utópico- y 
la positiva y explícita, constructiva, se entremezclan: 
es necesario Identificar primero los problemas 
derivados del mundo actual para poder suprimirlos y 
sustituirlos por un espacio utópico. La doble 
dimensión de la utopía explícita las contradicciones 
del tiempo presente y llama a la extirpación de las 
prácticas deshumanlzadas (Jameson, 2005, p. 12). 

La mentalidad utópica «se orienta hacia objetos que 
no existen en la situación real» (Mannheim, 1958, 
p. 267), trasciende las Instituciones ya arraigadas, las 
fuentes de opresión, explotación y sufrimiento. 

Así, la utopía ha de Imbricarse en las condiciones 
históricas de existencia de las que pretende ser una 
solución. No se trata de un discurso Imaginarlo 
exento de referencias a lo empírico (utopía 
abstracta). Al contrario, surge como respuesta a las 
tensiones estructurales generadas por la situación 
contemporánea. A modo de ejemplo, una mentalidad 
utópica Identificaría el Individualismo gregario, la 
precariedad y la ¡ncertldumbre fabricada como crítica 
de un modo de existir origen de violencia estructural. 
Las ‘soluciones biográficas a problemas slstémlcos', 
demandadas en la Risk Society comentada por Ulrlch 
Beck, reclaman una ‘contraficción’ que Intente 
atenuar las ansiedades de nuestro tiempo. 

La voluntad de transformación refleja la proyección 
del hombre hacia l’avenir. Así lo demuestran las 
utopías socialistas abstractas del siglo XIX: desde el 
federatismo, los falansteños de Charles Fourler o las 
comunidades de asociación en Robert Owen; desde el 
centralismo, la ‘iglesia de la Inteligencia’ Industrialista 
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de Saint-Simon o el Voyage en Icarie de Cabet. La 
orientación al futuro como un estado radicalmente 
distinto al actual se manifiesta también en News of 
Nowhere , del anticapitalista William Morris, o en 
Edward Bellamy, a través de su periodístico Looking 
Backward. La idealidad se emplaza en el futuro, 
opuesto en Morris al trabajo indigno, sin alma, al 
dinero, al lucro o al jornal inherentes a su tiempo 
histórico. 

Desde las filosofías existencialistas de Heidegger o 
Sartre hasta la valeur esprit de Valéry, las 
resonancias hegelianas de entendimiento del hombre 
como proyecto inacabado indican que corresponde al 
pensamiento de lo que todavía no somos, pero 
podríamos -y deberíamos- ser, la tarea de proyectar 
futuros posibles, abrir el abanico circunstancial en 
términos orteguianos. El hombre se considera así lo 
opuesto a lo que es, precisamente por la 
preocupación de lo que no es aún: «II oppose le possé 
au present, /’avenir au possé, le possible au réel, 
l’image aufait» (Valéry, 1957, p. 1002). 

Encadenamiento al presente 

La cultura y el modo de producción del capitalismo 
avanzado se han fusionado (lameson, 1996). Se 
rompe así con el distanciamiento necesario para el 
pensamiento crítico respecto del curso de los 
acontecimientos. La incapacidad de sustraerse a lo 
cotidiano fabricado por el sistema capitalista se 
contextualiza con las teorías sobre el fin de la Historia 
(Francis Fukuyama) o de las ideologías (Daniel Bell) 
tras el colapso del modelo soviético. En 
consecuencia, la imaginación de un modo productivo, 
de un sistema socioeconómico alternativo al actual 
es casi impensable -hay esferas de resistencia, como 
los movimientos altermundialistas; publicaciones 
críticas, como Le Monde Diplomatique- 

La época presente se asemeja así a una catástrofe 
inevitable y eternizada (lameson, 2000, p. 70). 

Incluso el colapso financiero que socava la 
legitimidad del modelo neoliberal no ha logrado 
galvanizar el impulso utópico hacia otros modos de 
existir: simplemente se esperan ajustes 
intervencionistas-socialización de pérdidas y 
privatización de beneficios- que permitan perpetuar 
la ideología del mercado autorregulado. Falta 
discusión interna sobre los peligros que la primacía 


del afán de lucro entraña cuando coloniza la esfera de 
las relaciones sociales y políticas. A este respecto, 
lameson cuestiona: «cómo obras que plantean el fin 
de la historia pueden ofrecer impulsos históricos 
utilizables, cómo obras que pretenden resolver todas 
las diferencias políticas pueden seguir siendo políticas 
en el más pleno sentido; cómo textos pensados para 
superar las necesidades del cuerpo pueden seguir 
siendo materialistas, y cómo visiones de la “época de 
descanso" (Morris) pueden darnos energía e instarnos 
a la acción» (lameson, 2005, p. XIV). 

Sin aparente alteridad, toda vez que el modelo de 
democracia capitalista de mercado parece haber 
sobrepujado cualquier otro sistema paralelo, la 
sociedad transita lo que Guy Debord (2006, p. 831) 
denominaba Temps pseudo-cyclique: «Une 
accumulation infinie d’intervalles équivalents», un 
tiempo espectacular, el tiempo de la mercancía. 

Sin ‘otro’ que pensar, es sin duda la producción de 
lo ‘Mismo’ lo perpetuado por el modo de producción 
tardocapitalista, basado paradójicamente en la 
obsolescencia instantánea -hay que acelerar los 
tiempos de rotación del capital y cortar los límites del 
deseo consumista-. El proyecto y su realización 
efectiva se hacen coincidentes: faltan horizontes para 
la transformación. El tiempo no es sentido ya desde 
la legitimidad del pasado para comportamientos en el 
presente, ni tampoco desde la orientación utópica al 
futuro. Desde un presente congelado, inmutable, las 
posibilidades de transformación radical de la 
sociedad son cercenadas por la creencia en la 
naturalidad de nuestro tiempo histórico. Lo posible y 
lo real se vuelven idénticos, no hay nada que 
‘esperar’, puesto que lo porvenir, como ya 
adelantaban los futuristas con Marinetti a la cabeza, 
ya es presente. ¿Utopía realizada? Se aplica así a lo 
que es una creación humana el dogma fundamental 
del positivismo comtiano: «Existencia constatada de 
un orden inmutable al cual están sometidos todos los 
acontecimientos» (Comte, 1982, p. 81). 

Discurso y fabricación del presente 

¿De qué forma se nos puede encadenar a la estasis 
del presente? Por medio del lenguaje se crean 
relaciones de poder entre los que fijan los 
significados, nombran las cosas y aquellos otros que 
aceptan tácitamente hablar según las categorías de 
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El discurso ordena el 
mundo, es una 
mediación inscrita 
como naturaleza 
cuando, al contrario, se 
refiere a una intención 
histórica 


sus dominadores. Es algo que ya Nietzsche advirtió 
en La genealogía de la moral. El lenguaje deforma la 
realidad, la violenta, y si nos servimos de clichés y 
frases hechas por otros, ‘¡ntroyectamos’ atribuciones 
sobre lo que es correcto, lo bueno, lo malo, lo 
‘normal’. ¿Dónde queda la fertilidad del lenguaje, 
capaz de Imaginar mundos Infinitos a partir de 
estructuras finitas? 

La instauración de un orden, en apariencia 
Inmutable, a partir del mundo desordenado de la 
Inmediatez tiene la función de suprimir la 
arbitrariedad. Se lee el mundo, se traduce, y es esta 
transliteración, obviamente, susceptible de 
apropiación y control. El discurso fija la eficacia de las 
palabras, determina ‘las condiciones de su utilización’ 
(Foucault, 1987, p. 32) e Impone una serle de reglas 
no accesibles a la apropiación universal. Se trata de la 
violencia simbólica que determina sentidos, guías de 
conducta. Por ejemplo, al telespectador de 
Informativos comerciales se le impone la creencia en 
la bondad del crecimiento económico medido por el 
PIB, dejando en la oscuridad otras posibilidades 
plausibles como la autolimltaclón en la producción y 
el consumo. 

Uno de los riesgos que acompaña al discurso radica 
en que la trascendencia de lo dado Inmediatamente, 
el orden Instaurado sea tomado como algo natural, 
no ya producto de la construcción humana. Se trata 
de la lógica del mito descrita por Barthes (1980): la 
naturalización del concepto, la dlfumlnaclón de las 
huellas artificiales en la construcción del discurso, la 
transformación de la historia en naturaleza. 

Es necesario, por tanto, no entregarse únicamente 
al curso de las representaciones, no aceptar nada 
como Inconmovible y pensar -que es traspasar, 
explica Bloch- el orden del discurso desde la lógica 
dialéctica: «El necio jamás advierte que todo tiene 
dos caras. Maneja representaciones hechas de palo, 
representaciones simples y uniformes, que no 
plantean grandes problemas y en las que nada pasa» 
(Bloch, 1982, p. 116). Si el mundo es nuestra 
representación, hemos de procurar que la 
representación del presente a cargo de quienes 
definen el discurso hegemónlco no sea confundida 
con lo real histórico. Es preciso problematlzar el 
discurso, atribuirle su Inherente dimensión transitoria 
e Incierta. Sobre todo cuando la imagen audiovisual 


aumenta la impresión de verosimilitud, reforzando así 
la palabra hablada, pese a ser una preselección de la 
realidad. 

El lenguaje formal numérico: naturalización del 
discurso 

La repetición de estructuras simples naturaliza 
conceptos, Inculca creencias. El discurso 
propagandístico y publicitario moldea los 
pensamientos y conductas de los consumidores por 
la saturación de estímulos mediáticos. 

También la tecnología digital, en principio 
herramienta de participación y creatividad, 
deshlstorlza discursos, asienta rutinas, prácticas, y lo 
hace de modo subrepticio. El lenguaje digital se 
divide en dos capas (Manovlch, 2005): una 
Informática, compuesta por las matrices numéricas 
del código binarlo, oculta al usuario medio; otra 
cultural, que traduce la capa Informática a 
impresiones sensibles Inteligibles. La imagen digital 
no muestra la capa Informática, tanto más cuando la 
Interfaz de usuario se torna más Invisible. Se 
enmascara la mediación: se hace pasar por presencia 
lo que es representación, misma lógica que el 
periodismo en tiempo real y la llamada telerrealidad: 
‘está pasando, lo estás viendo’. 

La asignación de funciones cerradas a cada 
elemento Informático por parte de una élite y la 
utilización de la tecnología Informática como 
herramienta Intelectual con la que pensamos y 
actuamos, convierten al usuario en un reproductor de 
esquemas preconcebidos; un agente moral, donde la 
etimología del término moral atañe a la costumbre, a 
la repetición Institucionalizada e inconsciente. Por 
costumbre, por contagio, por comodidad, la gran 
mayoría de los usuarios acude a los mismos portales 
-véase Google, Yahoo, Ebay, Amazon, Facebook, 
YouTube- 

Las manifestaciones del pensamiento se enmarcan 
siempre dentro de un modelo dado, esta vez 
diseñado por los programadores Informáticos. La 
división del lenguaje digital en una estructura 
profunda -en los términos de la gramática generativa 
de Chomsky- y otra superficial comporta la 
separación entre quienes pergeñan las reglas 
transformaclonales del discurso Informático -los 
productores simbólicos- y quienes únicamente se 
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sirven de las herramientas informáticas sin conocer 
su funcionamiento -consumidores simbólicos- 
El sistema operativo de Microsoft, por ejemplo, dicta 
una serie de pasos algorítmicos, de modos de 
funcionamiento que el usuario, al igual que el 
hablante del discurso foucaultiano, acepta de modo 
tácito como concepción del mundo naturalizada. 

El usuario medio queda así excluido de la 
configuración activa y autónoma de los 
procedimientos informáticos. El entorno metafórico 
de Windows es, sin duda, familiar al usuario, ya que 
se basa en el lenguaje cinematográfico como 
aproximación a la realidad, de modo que no precisa 
de competencias intelectuales para navegar por el 
ciberespaclo. De igual modo, los videojuegos 
esconden bajo la divisa creativa del lecto-autor la 
categorización de reglas fundamentales según un 
mundo de ficción preestablecido por el autor 
implícito. 

La utopía de convertir a los usuarios en 
proveedores creativos de los contenidos en la web 
socializada está aún lejos de alcanzarse mientras la 
alfabetización digital no se complete. No se trata de 
los self-media (Castells, 2006) en tanto al utilizar-sin 
comprender, sin ‘ser capaz’- la tecnología intelectual 
digital nos servimos de las categorías estructuradas 
por la élite infolndustrial. 

Tradiciones inventadas y orientalismo 

El ocultamiento de las huellas discursivas se 
relaciona con la invención de tradiciones que 
naturaliza asimismo la historia fabricada y 
manipulada. Una tradición inventada produce un 
pasado ficticio de prácticas que obedecen a reglas 
aceptadas abierta o tácitamente. Se trata de 
sedimentar las prácticas heterodirigidas a través de la 
perpetuación de esquemas de experiencia 
repetitivos. Las tradiciones inventadas vehiculan la 
cohesión social, «establecen o legitiman 
instituciones, estados, o relaciones de autoridad 
[e inculcan] creencias, sistemas de valores, o 
convenciones relacionadas con el comportamiento» 
(Hobsbawn, 2002, p. 16). ¿No es el marketing una de 
las herramientas fundamentales en la actual 
invención de tradiciones? 

En tal corriente de tradiciones inventadas situamos 
estudios sobre el falseamiento de la realidad histórica 


a través del discurso, como Black Athena, de Martin 
Bernal y Orientalism , de Edward Said. El énfasis 
radica en el modo en que el conocimiento del Otro 
crea una nueva realidad de índole representaclonal 
que pretende sustituir al referente original: 
simulacros -copias idénticas sin preexistencia de 
originales- (Jameson, 1991, p. 45). En el primer caso, 
la domesticación del pensamiento procede de la 
imposición de modelos, esquematizaclones reducidas 
y simplificadas de una realidad compleja, así como de 
paradigmas. A través de las citadas formalizaclones 
se construye, por ejemplo, el modelo ario de la 
Antigua Grecia y se borran así sus auténticos 
orígenes históricos afroasiáticos. De tal modo, Bernal 
advierte que los estudiantes adoctrinados según 
tales enseñanzas «se hallan tan imbuidos de 
prejuicios y esquemas de pensamiento 
convencionales, que les resulta prácticamente 
imposible poner en cuestión las premisas más 
elementales» (Bernal, 1993, p. 31). 

Otro tanto sucede con el llamado ‘orientalismo’, «la 
‘distribución’ de una cierta conciencia geopolítica en 
unos textos estéticos, eruditos, económicos, 
sociológicos, históricos y filológicos; es la ‘elaboración’ 
de una distinción geográfica básica» (Said, 2003, 
p. 34). El resultado es una geografía cultural imaginaria 
cartografiada por el imperialismo político y económico 
como filtro. La ‘autoridad intelectual’ de Occidente 
sobre Oriente es instrumental y persuasiva, pretende 
reedificar su representación de un Oriente inferior, 
exótico, visto desde la perspectiva de dominio colonial 
para un mejor sojuzgamiento. Sin embargo, como bien 
advierte Said (2003, p. 45), «estas representaciones 
son representaciones, y no retratos ‘naturales’ de 
Oriente». El erudito no puede aislarse respecto de las 
circunstancias sociopolíticas que determinan su vida. 

No es posible disociar el relato orientalista 
respecto de la visión política de la realidad que crea 
Oriente; no es constatación objetiva. Así, en los 
escritos de Balfour y Cromer se desprende la 
oposición binaria entre Oriente y Occidente y la 
atribución de rasgos irracionales naturalizados para el 
árabe genérico. La orientallzaclón de Oriente trasluce 
la ‘actitud textual’ de un sistema cerrado, eterno e 
intemporal, dotado de validez científica, donde la 
imagen se confunde quijotescamente con la realidad: 
«Para el lector, la afirmación escrita es una presencia 


El lenguaje digital 
deshistoriza el 
discurso que vehicula 
a través del 
ocultamiento de la 
capa informática 


TELOS 87 | 31 


tglos perspectivas 


La invención de 
tradiciones y el 
orientalismo persiguen 
la normalización de 
comportamientos a 
través del discurso de 
la élite dominante 


porque ha excluido y desplazado a ‘Oriente’ como 
realidad y lo ha convertido en algo superfluo. Así, 
todo el orientalismo pretende reemplazar a Oriente, 
pero se mantiene distante con respecto a él» (Said, 
2003, p. 46). 

El giro narrativo hacia la ficción asimismo desplaza 
nuestra concepción del mundo hacia visiones 
vulgarizadas, estereotipadas, simplificadoras de las 
tensiones que asolan el curso de la vida diaria. Con la 
generalización del Storytelling, el orientalismo se 
extiende hacia las imágenes no ya de una geografía 
distante, sino de nuestro propio acontecer. Las 
campañas electorales son una muestra 
paradigmática de cómo el marketing ha urdido 
relatos de esperanza a partir de biografías idílicas, 
como la de Barack Obama. 

Lo digital orientalizado, un nuevo espacio de 
colonización 

En 1972, bajo el gobierno socialista de Salvador 
Allende, Armand Mattelart y Ariel Dorfman 
publicaron Para leer al pato Donald , donde los 
autores desvelan los mecanismos de colonización 
infantil a través de figuras animadas. El papel del niño 
se reduce así a ser público, marioneta de un circuito 
discursivo cerrado. En realidad, el texto citado aplica 
la lógica discursiva del orientalismo, como imposición 
de una realidad fabricada a los lectores, al ámbito de 
la industria cultural: «Los niños han sido gestados por 
esta literatura y por las representaciones colectivas 
que la permiten y fabrican, y ellos -para integrarse a 
la sociedad, recibir recompensa y cariño, ser 
aceptados, crecer rectamente- deben reproducir a 
diario todas las características que la literatura 
infantil jura que ellos poseen (Mattelart y Dorfman, 
1976, p. 17). 

En la comunicación de masas confluye así la 
persuasión formal del orientalismo y la creencia en la 
verdad de una representación que inhibe la 
imaginación del espectador. Los ‘agentes imperiales’ 
descritos por Edward Said tienen como sucesor a la 
industria cultural, que infantiliza al consumidor, no ya 
partícipe -aunque desde el marketing se le quiera 
atribuir cierta soberanía- de la determinación de su 
futuro. 

La oñentalización de las conciencias se funde así 
con los medios masivos de comunicación y con la 


propaganda moderna, haciendo desaparecer el 
pensamiento crítico, la deriva utópica a un futuro 
alternativo a nuestro presente. Se plantea asila 
ratificación de la sociedad unidimensional constatada 
por Herbert Marcuse, donde el lenguaje de los mass 
media identifica «razón y hecho, verdad y verdad 
establecida, esencia y existencia, la cosa y su 
función» (Marcuse, 1972, p. 115). Se reduce la 
libertad del sujeto a una personalización segmentada 
a partir de la industria cultural y el marketing , 
mientras la libertad surge «sólo cuando el individuo 
ya no acepta el estado de cosas existentes y se 
enfrenta a él» (Marcuse, 1993, p. 240). 

¿Cómo enfrentarse al mundo existente cuando el 
filtro de los motores de búsqueda privilegia las 
corrientes mayoritarias? El sistema page rank 
privilegia los sites con mayor número de enlaces, sin 
tener en cuenta la calidad de cada una de las 
informaciones. El modelo comercial gobierna 
también en los medios on Une , donde las nuevas 
formas de publicidad -marketing viral, ¡nteractivo- 
acuden en ayuda de los decadentes spots 
convencionales en los medios unidireccionales. El 
resultado es la marginalización de las esferas de 
contrapoder que se oponen a la hegemonía del 
sistema mercantil. Las lógicas del don de 
comunidades hacker, los emergentes territorios 
virtuales de software libre son arrinconados en 
guetos virtuales, fuera de los circuitos masivos de la 
economía de la visibilidad. El entorno virtual alimenta 
así la homologación a escala global, a pesar de contar 
con las posibilidades tecnológicas de desintermediar 
efectivamente las comunicaciones a distancia. 

Utopías desustancializadas del espacio 
electrónico 

Contra la inclusión del espacio de mediación 
comunicativa en el centro del sistema económico 
tardocapitalista como medio de consumo y 
producción deslocalizado al servicio del mercado 
global (véase por ejemplo el Digital Capitalism y el 
más reciente Howto Think about Information de Dan 
Schiller), son numerosos los mitos, las 
naturalizaciones de conceptos derivadas del nuevo 
entorno mediático. Desde las comunidades virtuales 
y smart mobs (Howard Rheingold) a la tecnología 
intelectual inclusiva, táctil (De Kerckhove); del 
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poshumanismo cgborg (Haraway, Hayles) a la 
instauración de la celebrada inteligencia colectiva y 
ciberdemocracia (Pierre Lévy) y la cultura 
convergente de creatividad (Henry Jenkins), se evita 
la confrontación entre el contenido manifiesto de la 
comunicación digital y sus latencias aún por 
construir. 

La distinción entre lo que la comunicación digital 
dice ser, como herramienta de solidaridad, y lo que es 
efectivamente como alienación de las cualidades 
imaginativas del individuo se presenta así 
fundamental para impedir que lo virtual diseñado por 
la industria cultural colonice nuestros impulsos 
utópicos. El espacio digital comprendido como una 
nueva frontera, un territorio a explorar -incluso a 
crear- por el usuario, tiene en primera instancia como 
filtro el software orientado al modelo comercial. 
¿Cómo imaginar un futuro alternativo al presente 
desde las tecnologías intelectuales diseñadas por 
Microsoft, Apple, Cisco Systems, Yahoo, o Google? 

«Lo que no sabes por ti, no lo sabes», escribe Brecht 
en la Loa al estudio ; pero en el mundo digital, como 
bien señala Andró Gorz, «la grande majorité connalt 
de plus en plus de choses mais en sait et en comprend 
de moins en moins» (Gorz, 2003, p. 11). 

Se trata de un conocimiento intuitivo y superficial, 
que desvaloriza al usuario y le obliga a aceptar de 
modo tácito lo propuesto por la élite info-industrial. 

El ciberespacio orientaliza al usuario, tal y como se 
refleja en el llamado corps virtuel: antes que una 
virtualidad inacabada, conformamos nuestra 
experiencia del mundo a partir de fragmentos ya 
hechos, según la cultura del ‘cortar y pegar’. La 
metáfora perfecta para la distopía virtual reside en la 
elección de nuestro avatar-en espacios de 
representación como Second Life- conforme a tipos 
genéricos diseñados por los autores implícitos. 

Así, la propia imagen es suministrada por la industria 
cultural, de modo que el usuario cree en la 
presentación de lo que no es sino representación, tal y 
como se advierte con el equívoco término 
telepresencia. Philippe Quéau precisa: «Dans le virtuel, 
je ne suis plus dans mon corps, je ne suis plus mon 
corps, je suis devant mon corps» (Quéau, 2000, p. 137), 
un cuerpo desapropiado, imagen exteriorizada, 
manipulable. La alienación afecta al usuario tanto 
como al árabe «que se ve a sí mismo como un ‘árabe’ 


del mismo tipo que muestra Hollywood» (Said, 2003, 
p. 427), como al niño ‘disneyficado’. Es nuestra propia 
imagen como Otro la orientalizada, en el paroxismo de 
la enajenación, todo ello bajo la ilusión de participar 
como productores de contenido en los espacios 
comerciales de la Web 2.0. 

Conclusiones 

La necesidad de recuperar el pensamiento utópico 
se hace más urgente por cuanto el criticismo y la 
capacidad de enjuiciar el momento presente tienden 
a diluirse. La actual despolitización y déficit 
democrático puede y debe paliarse mediante el doble 
movimiento utópico: por una parte, la 
problematización y exposición de las contradicciones 
actuales -vertiente negativa-; por otra, la 
argumentación e imaginación de otros modos de 
organización posibles, dadas las potencialidades 
existentes. Es el único modo de forjar proyectos 
sólidos de esperanza. 

Sin embargo, los obstáculos que castran el impulso 
utópico nos encadenan a un estado inmutable del que 
no se nos hace responsables. La repetición ad 
nauseam de categorías sobre las que fundamos los 
discursos perpetúan lo que lameson denominó 
‘inconsciente político’ -una realidad estereotipada, 
banalizada, polarizada abóle toda posibilidad de 
oposición- y confirma las peores sospechas, 
formuladas ya en 1895 por Gustave Le Bon a 
propósito de la Psichologie des foules. La irracionalidad 
y la sujeción a esquematismos parecen convertirse en 
la norma cuando la ‘mediasfera’ se encarga de inventar 
tradiciones, de orientalizar nuestro pensamiento y 
actividad. La lógica de la mercancía, la invasión 
publicitaria, la lógica del crecer por el crecer sin 
proyecto social alguno fagocitan el inicio de una 
cultura verdaderamente participativa y creativa en los 
entornos virtuales. 

¿Cuáles son los nuevos conceptos exigidos por 
Francisco larauta para recuperar el impulso utópico? 
Uno de ellos puede ser la ilustración tecnológica, 
como medio de apropiación colectiva de las 
herramientas de pensamiento y acción. De ella 
habría de nacer la pluralidad ínsita en las potencias 
de los nuevos espacios tecnológicos de socialización. 
Sin ilustración tecnológica, los procesos de 
homologación mental y práctica seguirán siendo 


Los medios masivos de 
comunicación han 
funcionado 
históricamente como 
agentes de propaganda 
moderna encaminados 
a la conformación de 
prácticas formalizadas 
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definidos por las grandes concentraciones de capital 
y la rentabilidad económica. La pregunta que se 
plantea es cómo articular una comunidad global de 
productores si utilizamos las categorías discursivas 
de nuestros dominadores, también sojuzgados por su 
propio discurso. La utopía tecnológica aún está lejos 
de realizarse. Asumir la coincidencia entre idealidad y 
hecho representa uno de los resortes que amparan la 
perpetuación del poder; es abolir todo impulso 
utópico, y por tanto toda esperanza. 
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RESUMEN 

EN LA CARRERA POR ATRAER A LOS PÚBLICOS, 
LOS CIBERMEDIOS LATINOAMERICANOS 
IMPLEMENTAN ESTRATEGIAS PARA DIFUNDIR 
CONTENIDOS EN DISPOSITIVOS MÓVILES; SIN 
EMBARGO, LOS SERVICIOS CREADOS AÚN 
DESAPROVECHAN EL POTENCIAL INTERACTIVO Y 
DE PARTICIPACIÓN DE LA COMUNICACIÓN MÓVIL. 
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ABSTRACT 

IN THE RACE FOR THE AUDIENCES' ATTENTION, 
LATIN-AMERICAN DIGITAL MEDIA HAVE 
INTRODUCED STRATEGIES TO SPREAD THEIR 
CONTENTS IN CELLULAR DEVICES. HOWEVER, THE 
NEW SERVICES STILL DON'T TAKE FULL 
ADVANTAGES OF THE INTERACTIVE AND 
PARTICIPATION POTENTIALS OF MOBILE 
COMMUNICATION. 
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A finales de 2009, 
América Latina contaba 
con el 12 por ciento de 
los suscriptores 
mundiales de telefonía 
móvil 


En la actualidad asistimos a una era de cambios 
dramáticos en la producción y distribución de las 
noticias. El vertiginoso desarrollo tecnológico y el 
carácter cada vez más social de la creación de 
mensajes informativos a partir del proceso de 
socialización de la web han posibilitado la aparición 
de nuevos roles asociados a la práctica periodística. 

Si bien años atrás el debate se centraba en el 
nacimiento del periodista digital, nuevas competencias 
profesionales reclaman hoy un nuevo tipo de 
profesional: el MoJo o mobile journalist (Verclas y 
Mechael, 2008). Dentro de los países 
hispanohablantes, algunos medios de comunicación 
españoles comienzan a apropiarse del modelo basado 
en el Mojo, aunque intentan acuñar el término 
infomóvil (informador móvil) o, simplemente, ReMo 
(reportero móvil) (Flores y Salinas, 2009). 

En América Latina los índices de penetración de 
la telefonía celular y el desarrollo de los principales 
medios digitales de la región han posibilitado la 
introducción de servicios móviles como parte de las 
ofertas informativas de las webs periodísticas. Las 
predicciones al respecto convierten a estos 
servicios en un nuevo imperativo para la 
sobrevivencia del ciberperiodismo no solo por la 
multifuncionalidad del celular, su amplia gama de 
segmentos de usuarios y las posibilidades de 
personalización, sino también porque podría 
resultar la plataforma fundamental para la 
conexión a la Red en un futuro inmediato. 

En este contexto emergente cobra importancia 
prestar atención a las prácticas del periodismo 
móvil a través de las ofertas de los cibermedios 
basadas en este soporte. Para ello, resulta 
pertinente entender el fenómeno en términos de 
posibilidades participativas de los usuarios y 
atendiendo a los criterios de negociación del poder 
sobre la información, una deuda aún no saldada por 
el periodismo en la web. 

El presente estudio analiza la implementación de 
servicios móviles en nueve de los principales diarios 
latinoamericanos, coincidentes con países con altos 
índices de penetración de telefonía celular. Para ello, 
fueron seleccionados Jornal do Brasil y O Globo 
(Brasil), El Universal (México), El Espectador y El 
Tiempo (Colombia), El Comercio (Perú), La Tercera 
(Chile) y La Nación y Clarín (Argentina). 


Panorama actual de la tecnología móvil 
en América Latina 

A finales de 2009 existían alrededor de 4,3 billones 
de suscriptores de telefonía móvil en el mundo 
(Portio Research, 2009). Con más de 450 millones de 
personas, América Latina contaba con el 12 por 
ciento de los suscriptores mundiales (Baker & 

Bibolini, 2009) y doce países aglutinaban más del 92 
por ciento de los clientes latinoamericanos: 

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, República 
Dominicana, Ecuador, México, Paraguay, Perú, 
Uruguay y Venezuela (García, 2009). 

La red de telefonía móvil pasó a ser la de más 
rápido crecimiento en la región y el índice de 
penetración aumentó en un 80 por ciento en apenas 
siete años (Baker & Bibolini, 2009). Los servicios 3G, 
asociados a dispositivos digitales de Banda Ancha de 
alta velocidad, alcanzaron la cifra de 12 millones de 
usuarios (Informa Telecoms & Media, 2009). 

Según MacDermot (2005, cit. por Castells et al., 
2006), la rápida difusión de la comunicación 
inalámbrica en la región puede explicarse por tres 
factores fundamentales: las insuficiencias del 
segmento de líneas fijas en América Latina, la 
adopción de formas de pago como el sistema CPP 
(‘quien llama paga’) unido a la modalidad de prepago 
y la entrada de otros operadores en el mercado que 
estimularon la expansión de suscriptores. 

Brasil es el sexto mercado mundial de telefonía 
móvil (Castells et al., 2006) y agrupa un tercio de los 
suscriptores de Latinoamérica. No obstante, la 
penetración móvil en el país varía entre los estados, 
desde el 156 por ciento en el Distrito Federal hasta el 
43 por ciento en el estado de Maranháo. 
Aproximadamente el 10 por ciento de los municipios 
brasileños carecen de cobertura móvil, aunque esta 
cifra supera el 34 por ciento que existía a inicios de 
2008 (BuddeComm, Brazil - Mobile Market - 
OverView, Statistics & Forecasts, 2009). En 2003, el 
número de líneas de telefonía móvil superó a las fijas 
(Castells et al., 2006) y, actualmente, los servicios 3G 
HSPA cuentan con el 4 por ciento de las suscripciones 
totales en América Latina (Informa Telecoms & 

Media, 2009). 

En México, la difusión de la telefonía móvil se ha 
producido de forma rápida. A principios del año 2000 
tanto las suscripciones móviles totales como las de 
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prepago superaban a las de líneas fijas. En 2004, el 
índice de penetración era de casi 37 suscripciones 
móviles por cada 100 habitantes, con un 90 por ciento 
de prepago (Castells et al., 2006) y para finales de 2009 
alcanzó la cifra de 79 millones (IE Market Research 
Corp., 2009). Se prevé que en 2014 el país alcance el 19 
por ciento de las suscripciones a Banda Ancha fija y 3G 
de la reglón, la cifra más significativa después de Brasil 
(Pyramid Research Fixed Communications Forecasts, 
Latin Americas, Q1 2009 & Pyramid Research Mobile 
Data Forecasts, Latin America, Q1 2009). 

El mercado móvil de Argentina, con el 10 por ciento 
de los suscriptores (Informa Telecoms & Media, 2009), 
es el tercero más grande en América Latina, solo 
superado por Brasil y México. Con más del 100 por cien 
de penetración móvil, Argentina se convirtió en líder de 
Centroamérica y América del Sur. Tres operadores: 
Movistar, Claro y Telecom Personal mantienen una 
fuerte competencia por el mercado y han lanzado 
servicios 3G basados en redes HSPA, extendiendo la 
cobertura de este tipo de servicio a las 23 provincias 
del país (BuddeComm, Argentina - Mobile Market - 
OverView, Statistics & Forecasts, 2009). 

El índice de penetración móvil en Venezuela podría 
superar el 100 por cien debido al crecimiento 
acelerado de la cantidad de suscriptores. Venezuela 
se ha convertido en el líder regional en tráfico de 
SMS. Este servicio sobrepasa la cantidad promedio de 
tiempo que las personas utilizan para hablar por el 
celular (BuddeComm, Venezuela - Mobile Market - 
OverView, Statistics & Forecasts, 2009). 

En los próximos 5 años, el 80 por ciento de las 
conexiones a Internet se efectuará a través de los 
celulares (Maldonado, 2009) y de ellas, 
aproximadamente 378 millones se realizarán desde 
América Latina (Pyramid Research Fixed 
Communications Forecasts, Latin Americas, Q1 2009 
& Pyramid Research Mobile Data Forecasts, Latin 
America, Q1 2009), lo que sitúa a la región entre los 
mercados con mayor potencial para el desarrollo de 
servicios asociados a este soporte por parte de las 
empresas. 

Ciberperiodismo e interactividad: la telefonía 
móvil como frontera 

La variedad de los soportes tecnológicos de acceso a 
la Red ha abierto otro camino de experimentación 


acelerada con vistas a la incorporación de nuevos 
mercados y tipologías de usuarios, en especial los 
adolescentes y jóvenes, principales entes activos de la 
socialización en Internet. En esta multiplicidad de 
plataformas de recepción de los mensajes 
ciberperiodísticos se integran con fuerza creciente los 
dispositivos de comunicación inalámbrica, entre los 
cuales la telefonía móvil sobresale por la pujanza de su 
mercado. 

La hibridación de las aplicaciones y funcionalidades 
de estos soportes implica una nueva revolución en 
términos de producción, recepción y potencial 
participación, toda vez que se encuentran disponibles 
como herramientas de trabajo de los profesionales al 
mismo tiempo que constituyen instrumentos de 
creación y comunicación de los usuarios. 

La descentralización de la producción periodística 
en Red ha involucrado a los dispositivos de telefonía 
móvil en lo que podría comprenderse como otra 
«modalidad comunicativa y que conduce a hablar de 
cibermedios móviles» (Cebrián, 2009, p. 16). 

Sin embargo, la atención por parte de las webs 
periodísticas a la telefonía móvil ha reproducido el 
esquema de la presencialidad instantánea en 
disímiles soportes, por lo que valdría retomar el 
análisis en torno al cambio que promueve la Web 2.0 
en términos de interactividad y participación, en lo 
que continúa siendo un desafío postergado pero 
inminente para el ciberperiodismo. La interactividad, 
en palabras de Rodríguez (2005, p. 22), «es la 
traducción de la participación social al ciberespacio 
[...]. No es sin embargo hasta que el usuario pasa de 
la exploración a la creación de contenidos, que se 
puede hablar realmente de ‘participación 
sustantiva’». 

Atendiendo a este presupuesto, la multipresencia 
de la información periodística digital carece de 
significado cuando esa diseminación se concibe 
únicamente como réplica de los contenidos en un 
recorrido unidireccional desde el medio hacia las 
tipologías web y las plataformas tecnológicas. 

El protagonismo de la telefonía móvil en la 
Sociedad de la Información y del Conocimiento (SIC) 
ha propiciado la inserción gradual de los cibermedios 
en nuevas dinámicas comunicativas, una realidad que 
concuerda con el necesario desplazamiento de la 
comprensión de las webs periodísticas como meros 
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La atención por parte 
de las webs 
periodísticas a la 
telefonía móvil ha 
reproducido el 
esquema de la 
presencialidad 
instantánea en 
disímiles soportes 


espacios de emisión hacia una noción del 
ciberperiodismo como ámbito de servidos y ofertas 
informativas que trascienden las visiones 
tradicionales ancladas a la reproducción de la 
actualidad noticiosa. 

No obstante, la aparición de los servidos móviles 
como parte de los paquetes de prestaciones para la 
agregación de valor en muchos cibermedios permite 
apreciar las marcas de diferenciación entre las 
prácticas colaborativas de los medios sociales y las 
iniciativas más discretas de interacción adoptadas 
por los sitios provenientes de los medios 
tradicionales. 

El periodismo ciudadano muestra algunas 
experiencias vinculadas a la transmisión de 
información a través de los teléfonos móviles, la 
conformación de comunidades que emergen y 
funcionan a través de esta plataforma, además de 
estrategias de activismo social y político trazadas y 
ejecutadas mediante el uso de los celulares (Lajas, 
2009; Gonzalo, 2008). 

La telefonía móvil asoma como un nuevo entorno 
para el salto cualitativo en la concepción y aplicación 
de los procesos de producción clberperiodística 
relativos a la interactlvidad y la participación de los 
usuarios a través de un medio multlfuncional, 
omnipresente e individual, a la vez que conectado en 
disímiles comunidades de Interés común. Otra 
oportunidad y desafío para el periodismo digital que 
se inclina ante la comunicación inalámbrica como 
recurso para implementar productos y servicios, pero 
sobre todo -y ahí radica la verdadera 
transformación- para cruzar las fronteras de los 
modelos anteriores e inaugurar prácticas más 
democratizadoras e inclusivas que reconozcan a los 
usuarios como agentes activos en los procesos 
información y comunicación. 

Ciberperiodismo y telefonía móvil en América 
Latina: del servicio informativo a la 
¿participación? 

En América Latina la aparición de las versiones 
móviles de los sitios periodísticos, así como otros 
servicios asociados, es un fenómeno reciente. En 
2007, un estudio aplicado a los cibermedios de 18 
naciones de la región reflejaba entre sus indicadores 
principales los relacionados con la organización del 


proceso productivo, las redacciones on Une, la 
autonomía de las versiones digitales, la capacitación 
profesional, los modelos de negocio, la interacción 
con los usuarios y la participación. Este último 
aspecto involucraba la presencia de blogs y 
comentarios, además de informaciones e imágenes 
aportadas por los internautas. Los parámetros 
asociados a la telefonía móvil aparecían 
directamente relacionados con la difusión 
informativa. En ese momento, el 57 por ciento de las 
webs generaban contenidos móviles, casi la mitad 
(49 por ciento) por medio de los SMS y un 32 por 
ciento para PDA (El Tiempo, 2007). 

La novedad de la implementación de los servicios 
móviles en los medios on Une latinoamericanos se 
relaciona estrechamente con un contexto de 
producción teórica e investigativa acerca del 
periodismo móvil en la región todavía embrionario. 
Seguidamente, se exponen algunas características 
esenciales de la oferta móvil de los cibermedios 
estudiados: Jornal do Brasil y O Globo, de Brasil; 

El Universal, de México; El Espectador y El Tiempo, de 
Colombia; El Comercio, de Perú; La Tercera, de Chile; 
La Nación y Clarín, de Argentina. 

Formas de presentación de los servicios móviles 

Todas las webs analizadas muestran su oferta móvil 
desde la home o portada, a través de secciones 
situadas en las barras de navegación como referencia 
directa o derivada de un acápite más amplio, 
generalmente identificado como ‘Servicios’. Suelen 
aparecer también a modo de anuncio textual y gráfico 
en menús auxiliares en disímiles espacios de la página 
principal. 

Clarín sobresale en el grupo por la diversidad de 
fórmulas empleadas. En la franja superior aparece un 
menú encima del banner identificado por Móviles y 
en otro menú a la derecha por Servicios; además, 
varían notablemente los anuncios en otras áreas a 
través de Clarín SMS, Clarin.com en tu celular, Clarín 
en tu celular, Móviles y Clarín SMS. 

La totalidad de los medios exhibe una página o 
conjunto de páginas en las cuales describen las 
características de los servicios disponibles, los modos 
de ejecutarlos, los precios en caso de ofertas 
mediante pago y las vías de comunicación y 
retroalimentaclón para la resolución de problemas. 
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Tipologías de servicios y de soporte 

Si bien todos los cibermedios analizados cuentan 
actualmente con el servicio de navegación móvil, la 
tipología de ofertas es variable y cada vez mayor en 
cada caso. Mientras algunas webs periodísticas como 
la de El Espectador mantienen como única opción el 
acceso al sitio, otros medios comienzan a aprovechar 
los servicios inherentes al soporte móvil como vía 
para la replicación y el posicionamiento de su 
mensaje. Así, en apenas dos años se han habilitado 
ofertas que van desde el uso personalizado de SMS y 
MM5 hasta la creación de aplicaciones para 
smartphones (teléfonos inteligentes), PDA y Kindle. 

SMS 

El servicio más utilizado por los diarios 
latinoamericanos es el SMS. El 77 por ciento 
(7 de los medios analizados) emplean este tipo de 
comunicación para distribuir contenidos periodísticos 
y/o de ocio y entretenimiento a través de 
modalidades de pago por mensaje o por paquetes 
informativos. El acceso se realiza en cada caso 
mediante el envío de un mensaje de texto con el 
nombre de la sección, el paquete informativo o el 
género en cuestión para su recepción de forma diaria 
o por única vez. 

Resulta interesante la relación que se establece 
entre las empresas telefónicas y los servicios móviles 
de los medios. En el caso de El Universal y El Tiempo 
solamente prestan servicios de SMS a los 
suscriptores de Telcel y Comcel respectivamente, 
ambas compañías nacionales; mientras La Nación y 
Clarín , de Argentina, privilegian a Movistar y Personal. 
El resto de los cibermedios analizados no declaran en 
su sitio web las operadoras utilizadas; aunque en el 
caso de los diarios brasileños especifican una amplia 
gama de posibilidades. 

MMS 

Aunque su uso es aún discreto y se circunscribe al 
33 por ciento (3 de los diarios estudiados), los 
cibermedios latinoamericanos han aprovechado las 
posibilidades de la tecnología de comunicación 
inalámbrica (MMS) en tanto «permite una forma 
multimodal de comunicación, con la producción y 
transmisión de texto, imagen y audio desde múltiples 
lugares» (Castells et al., 2006, p. 390). 


En mayo de 2009 La Nación Móvil anunció un 
servicio exclusivo a través de la compañía telefónica 
Movistar basado en alertas MMS donde los usuarios 
podían acceder a flashes deportivos, imágenes de 
celebridades, información sobre el horóscopo y a los 
chistes del popular animado Gaturro. 

En el caso de El Universal, las imágenes y vídeos se 
imbrican con los SMS en una oferta única 
denominada Valet Informativo. A través de este 
servicio se pueden consultar «90 mensajes de texto, 
un vídeo y una imagen al mes con información de 
actualidad, utilidad y de interés» (El Universal, 2009) 
por 50 pesos mexicanos (3,73 usd). 

Otros cibermedios, como La Tercera de Chile, 
mantienen el cobro por unidad, aunque estimulan la 
suscripción al servicio de manera sistemática y 
ofertan diariamente un mensaje multimedia con 
fotos y texto de las tres principales noticias de la 
portada. 


El protagonismo de la 
telefonía móvil en la 
SIC ha propiciado la 
inserción gradual de los 
cibermedios en nuevas 
dinámicas 
comunicativas 


PDA 

Aunque el acceso a través del móvil a Internet ha 
atraído mayor atención por parte de la comunidad 
investigadora (Castells et al., 2006) existen múltiples 
formas de conexión inalámbrica a la Red, siendo las 
PDA una de ellas. En el año 2002, la compañía 
ComScore Media Metrix informó que los usuarios de 
Internet poseían más teléfonos móviles que PDA; sin 
embargo, los propietarios de PDA usaban más sus 
terminales para conectarse a Internet que quienes 
tenían móvil (Reuters, 2002, cit. por Castells et al., 
2006). 

Solamente el 22 por ciento (2 de los cibermedios 
estudiados) han desarrollado un software para la 
navegación en sus sitios desde estos dispositivos. 
Jornal do Brasil ve en su uso una vía para diversificar 
las formas de llevar la información hasta los lectores. 
Para ello ha habilitado tres canales fundamentales: 
Tempo real, con las principales noticias del día 
divididas en subcategorías temáticas y geográficas; 
Horóscopo, como parte de la oferta cada vez mayor 
de contenidos de ocio desde los cibermedios, y 
Carro & Moto, con artículos especializados del mundo 
automovilístico. 

En el caso de Clarín, en la página para PDA del 
diario se responden las preguntas más frecuentes 
sobre el servicio y se ofertan las noticias de la edición 
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En América Latina la 
aparición de las 
versiones móviles de 
los sitios periodísticos 
y de otros servicios 
asociados es un 
fenómeno reciente 


matutina del diario. En ambos medios, el acceso se 
realiza desde un sitio externo (Hands y AvantGo, 
respectivamente), donde el usuario debe 
autentificarse. 

Smartphones 

Un informe realizado por el Pyramid Research en 
junio de 2009 aseguró que el mercado de los 
smartphones en América Latina se encontraba aún 
en estado embrionario. Del total de celulares 
vendidos en 2008, solo el 3 por ciento eran de este 
tipo. No obstante, el estudio auguraba un 
crecimiento de hasta un 30 por ciento para 2014, 
debido al aumento del interés de los operadores, a la 
competencia entre los inversionistas y al gran 
potencial de crecimiento de este sector del mercado 
en la región (Pyramid Research, 2009). Basados en 
estas expectativas y en el público global de los 
cibermedlos actuales, el 66 por ciento (5 de los 
diarios digitales estudiados) han desarrollado 
aplicaciones para smartphones, específicamente para 
iPhone y Blackberry. 

En diciembre de 2008, El Universal de México 
anunció en su página web la creación de un servicio 
para usuarios de iPhone. Según el diario, se trataba de 
una aplicación «gratuita, que se podía descargar a 
través del ¡Tunes Store, compatible con el iPhone 3G y 
el iPod Touch con sistema operativo 2.0» (El Universal, 
2008). A través de la misma los usuarios podían 
acceder a los vídeos, podcast, fotogalerías, las últimas 
noticias y configurar las secciones preferidas en el 
menú. 

Seis meses después, La Reforma se convertía en el 
segundo diario mexicano que desarrollaba este tipo 
de servicios, con características formales muy 
similares a las de El Universal (Celularis, 2009). A 
partir de esa fecha, varios medios de la región 
comenzaron a crear aplicaciones para este soporte. 
Clarín, La Nación, La Tercera y O Globo lideran esta 
tendencia dentro de los cibermedios 
latinoamericanos actuales. 

A sus versiones para iPhone los diarios han 
incorporado elementos con valor agregado, como son 
los mapas y las informaciones relacionadas con el 
tránsito, en el caso de Clarín. Pero es el brasileño 
O Globo quien con mayor acierto y creatividad se ha 
incorporado a la era móvil en América Latina, al 


proporcionar varios caminos para la participación de 
sus lectores en la aplicación diseñada para iPhone. 

El mercado de contenidos informativos para 
BlackBerry es aún joven. En el sitio oficial, la App 
Store de BlackBerry, aparecen listadas 169 
aplicaciones correspondientes a la categoría de 
noticias. De ellas, solamente el 5 por ciento 
corresponden a medios latinoamericanos. Clarín, 

La Nación, La Tercera, 

El Universal, O Globo, El Nacional y La Reforma 
constituyen las webs periodísticas más 
representativas en el desarrollo de este tipo de 
aplicación en la región. 

El Universal para BlackBerry fue presentado cinco 
meses después que el de iPhone. En mayo de 2009, 
el rotativo mexicano puso a disposición de sus 
lectores otra aplicación gratuita para acceder a las 
noticias Minuto x Minuto, a los indicadores 
financieros y al resto de las secciones del periódico. 

En este espacio, La Nación ofrece además carteleras 
y críticas de cine y teatro, el horóscopo, el estado del 
tránsito y el pronóstico del clima. 

En octubre del mismo año, O Globo lanzó su propia 
versión para este tipo de teléfono inteligente donde 
añade a los contenidos periodísticos, informaciones 
sobre vuelos, entretenimientos y lugares de 
descanso y permite insertar comentarios en las 
noticias, recomendarlas a los amigos y enviar 
informaciones a la sección Eu-Repórter. 

Relación de costos 

El carácter reciente de la incorporación de los 
servicios móviles en los medios on Une de América 
Latina deja ver ciertas especificidades en cuanto a la 
aplicación de mecanismos de costo por las ofertas 
basadas en esta plataforma. La problemática de las 
suscripciones gratuitas o de pago en el área de la 
telefonía móvil y los cibermedios vuelve sobre una 
antigua reflexión todavía inconclusa: los modelos de 
negocio a implementar y las posibilidades de 
instaurar el pago por contenidos en una Red 
históricamente gratuita. 

Por el momento, ninguno de los cibermedios 
analizados emplea un sistema de servicios móviles 
exclusivamente de pago; en todos los casos las ofertas 
móviles son gratuitas o combinan gratuidades y pagos, 
estos últimos vinculados directamente a las tarifas 
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establecidas por las compañías telefónicas según los 
tipos de mensaje: SMS, MMS, etc. 

Mientras El Espectador y El Comercio cuentan solo 
con el servicio de navegación móvil gratuitamente, 
los medios restantes combinan ofertas gratuitas y de 
pago. Estas webs muestran una diversificación 
relevante de las opciones a partir de diseños donde 
confluyen contenidos periodísticos y de 
entretenimiento filtrados por secciones, agendas 
predeterminadas u opciones multimedia. Por 
consiguiente, alcanzan niveles superiores de 
personalización en función de los usuarios e incluso 
desarrollan propuestas interactivas y -en menor 
medida-de participación. 

El modelo aplicado por el brasileño O Globo se basa 
en la gratuidad del proceso de contratación, la 
navegación y el cobro por noticias recibidas a través 
del envío de los SMS, además del envío de votos y 
otras opciones de interacción que también implican 
un costo para los usuarios. 

El Universal permite la navegación gratuita y cobra 
el Valet informativo. Los servicios de El Tiempo, 
montados en un sistema de paquetes según perfiles 
de usuario, implican un costo por cada envío de 
mensaje para la suscripción con duración de dos 
meses. El mecanismo de Clarín se basa en el pago por 
los SMS en dos modalidades: por suscripción o por 
única vez, mientras La Nación y La Tercera incorporan 
el pago por suscripción para el envío de SMS y MMS. 

Contenidos móviles 

Los contenidos ubicados como parte de los servicios 
móviles de los cibermedios analizados dejan ver una 
preponderancia de la transmisión de información 
noticiosa, agrupada temáticamente, por el empleo de 
la oferta como medio para el ocio y el entretenimiento, 
lo cual se relaciona igualmente con la todavía discreta 
incorporación de las potencialidades interactivas de la 
plataforma y el lenguaje móvil. 

Jornal do Brasil, O Globo, El Tiempo, La Tercera y 
La Nación disponen de contenidos periodísticos y 


ofertas vinculadas al ocio que traspasan, por lo 
general, las noticias sobre el mundo del 
entretenimiento e integran otras propuestas 
proyectadas con un sentido lúdico más directo. 

Mediante la navegación en las versiones móviles se 
garantiza el acceso al menú noticioso fundamental 
de las webs periodísticas, sus secciones y sus 
actualizaciones continuas y, en las versiones 
optimizadas, es posible acceder a la totalidad de 
recursos de los sitios. 

Los medios con otras ofertas además de la 
navegación colocan conjuntos de contenidos 
ciberperiodísticos en las terminales celulares de los 
usuarios. Esta transferencia se implementa a partir 
del establecimiento de filtros de índole temática y 
temporales que condensan y organizan la propuesta 
noticiosa diaria y la transmiten en disímiles 
aplicaciones de la comunicación móvil. 

Las categorías esenciales compartidas 
mayoritariamente por los servicios de los medios 
estudiados en cuanto a los contenidos periodísticos, 
son: Últimas noticias, Principales noticias, Temática 
internacional, Temática nacional y/o de región, 
Economía, Política, Deportes, Entretenimiento y 
Paquetes informativos variados 1 . 

Estos grupos temáticos no son excluyentes; la 
enumeración apela a un recurso metodológico para el 
estudio de los servicios móviles. Un ejemplo 
apreciable de ello lo constituye el parámetro relativo 
a las noticias de último momento, el cual 
indistintamente puede incluir informaciones que se 
identifican con cualquiera de los ítems restantes. El 
apartado Último momento de Clarín, por citar un 
caso ilustrativo, incluye a su vez los subindicadores El 
País, El Mundo, La Ciudad, Sociedad, Deportes, 
Tendencias y Entretenimientos. 

Teniendo en cuenta la cantidad y variedad de los 
contenidos ciberperiodísticos, O Globo y Jornal do 
Brasil -en ese orden- marcan un nivel superior, 
seguidos de La Nación, La Tercera y Clarín, aunque 
este último ofrece una combinación peculiar que 


1 Se emplean nomenclaturas generales para sintetizar 
los grupos de uso común en los servicios móviles. En 
los medios digitales aparecen identificadas de 
disímiles maneras, atendiendo al idioma y otros 
elementos. 


El servicio más 
utilizado por ios diarios 
latinoamericanos es 
el SMS 
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Gráfico 1. Contenidos periodísticos por cibermedio 




Cinco de los diarios 
digitales estudiados 
han desarrollado 
aplicaciones para 
smartphones 


logra aglutinar en pocas categorías una apreclable 
diversidad de informaciones (ver gráfico 1). 

0 Globo incluye, bajo la denominación de Noticias, 

7 de los 11 núcleos informativos generales 
expuestos. No obstante, la primacía del cibermedio 
brasileño responde a una serie adicional de ofertas 
para el envío de SMS que supera exclusivamente 
estos grupos temáticos. El abanico de categorías de 
O Globo integra los parámetros de Colunistas -con las 
actualizaciones diarias de tres de sus autores- y 
Blogueiros -que contiene los post al día de tres de 
sus ‘blogueros’-; además del apartado general 
Esporte, que agrega unas seis posibilidades de envíos 
actualizados vinculados al fútbol internacional o a 
notificaciones acerca del desempeño de los equipos. 

El Universal y El Tiempo constituyen otra evidencia 
del carácter no excluyente de los filtros temáticos 
mencionados. Estas webs se distinguen por la oferta 
de paquetes informativos variados en cuanto a 
temas y vías de comunicación. Si bien en el primero 
se trata de un servicio general con pocas 
posibilidades de personalización, el segundo muestra 
una diversidad notable de combinaciones de noticias, 
orientación y entretenimiento a partir de nueve 
perfiles de usuario fundamentales. 

La revisión de los contenidos periodísticos 
integrados a los servicios móviles de los sitios 


analizados permite apreciar la presencia mayoritaria 
de un grupo de categorías temáticas como Deportes, 
Economía, las Noticias más relevantes y el 
Entretenimiento. Los sitios que estructuran su 
servicio mediante paquetes variados involucran a su 
vez combinaciones temáticas, además de la 
navegación para garantizar el acceso a la generalidad 
de las propuestas informativas. 

Ocio y entretenimiento 

La práctica de incluir contenidos con valor 
agregado es cada vez más generalizada entre los 
cibermedios a nivel mundial. En las ediciones móviles 
de los diarios digitales estudiados en América Latina, 
el ocio y entretenimiento ocupan el segundo lugar en 
cuanto a tipo de servicios ofrecidos, después de los 
mensajes periodísticos. 

Cuando hablamos de ocio móvil nos referimos a 
productos de entretenimiento que funcionan a través 
de dispositivos inalámbricos, portátiles y personales 
(Mobile Entertainment Forum, 2003 cit. por Castells 
et al., 2006). Sus componentes esenciales incluyen 
los juegos para móviles, contenidos multimedia, chat , 
servicios de información (acontecimientos, 
información meteorológica, etc.), así como servicios 
de localización del tipo “dónde está el más cercano" 
(Castells et al., 2006). 
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Gráfico 2. Ofertas de ocio y entretenimiento 



■ Humor 


I Opciones 
de salidas 

I Tránsito 

I Clima 

Horóscopo 


Gráfico 3. Personalización de la oferta 



■ Otros 


I Personalizada 
por tipo de 
soporte móvil 


I Personalizada 
por autor 


I Personalizada 
por temática 
y/o secciones 


Oferta general 


El 66 por ciento (6 de los medios analizados) 
presenta alguna opción de este tipo. Dentro de los 
principales servicios ofrecidos se encuentran las 
diferentes modalidades de horóscopo, asumida por el 
83 por ciento (5 cibermedios); las Informaciones sobre 
el estado del clima y del tránsito, con un 66 por ciento 
(4); los lugares de descanso o posibles salidas y el 
fútbol, con un 50 por ciento (3); y solamente un medio 
propone contenidos humorísticos, para un 16 por 
ciento (ver gráfico 2). 

Interactividad móvil y ¿participación? 

El recorrido trazado hasta el momento permite 
corroborar la presencia y pluralidad de las ofertas 


móviles en los medios on Une Investigados respecto a la 
transferencia de contenidos ciberperiodístlcos, 
opciones de ocio y entretenimiento, fórmulas gratuitas 
y de pago, así como aplicaciones para la comunicación 
móvil. 

Las ofertas, en términos de personalización, dejan 
entrever una pluralidad de opciones que reflejan el 
nivel de especlallzaclón alcanzado por los 
cibermedios en este espacio. El acierto en la 
comprensión de la plataforma móvil como nuevo 
medio, con lenguajes y dinámicas propias y la 
apropiación de los aspectos más novedosos del 
periodismo en Internet han posibilitado a algunos 
cibermedios latinoamericanos la adopción de 
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Algunos cibermedios 
latinoamericanos han 
adoptado fórmulas de 
personalización que 
enriquecen sus 
servicios para 
dispositivos móviles 


fórmulas de personalización que enriquecen sus 
servicios para estos dispositivos (ver gráfico 3). 

De manera general, todos los medios estudiados 
ofrecen el acceso a su sitio web optimizado para 
celulares; sin embargo, solo cinco permiten 
personalizar esta oferta de acuerdo a la temática o 
las secciones ( Clarín, La Nación, La Tercera, O Globo y 
Jornal do Brasil) y seis según el tipo de terminal 
móvil, con aplicaciones para smartphones 
fundamentalmente. 

O Globo ofrece además la lista de tres de sus 
‘blogueros’ para ser añadidos según criterios de autor 
y El Tiempo ha perfilado varios grupos de usuarios en 
el servicio más completo en este sentido. Mediante 
varios paquetes, las propuestas de El Tiempo 
recorren diferentes perfiles: usuarios con intereses 
económicos (Gerente); moda, noticias de farándula 
(Diva), comentarios y juegos en tiempo real (Hincha), 
entre otros. 

La interactividad, a la luz de las reflexiones acerca 
del cambio que imponen los dispositivos 
inalámbricos en las prácticas del ciberperiodismo 
actual, demuestra la vigencia de la tensión planteada 
entre un esquema unidireccional impuesto en una 
plataforma web cuyas potencialidades trascienden la 
mera difusión, y un modelo de comunicación 
compartida, a partir de la interacción social en red. 

La pujanza entre los postulados de colaboración y 
la entrada cautelosa de los medios on Une a este 
universo encuentra ahora un nuevo ámbito de 
inclusión de la producción periodística, llamado a 
continuar el sendero de mutaciones que han 
determinado los giros de la profesión en Internet. 

La llegada de los cibermedios a los entornos 
móviles permite apreciar un acentuado predominio 
del enfoque hacia la difusión de contenidos, por el 
aprovechamiento del carácter interactivo inherente a 
la movilidad, que refuerza las cualidades 
comunicativas propias de la web y presenta además 
peculiaridades todavía pendientes de ser tomadas en 
cuenta en el diseño de las servicios para estas 
plataformas. 

Solo La Tercera y O Globo incorporan propuestas de 
interacción para los usuarios de sus servicios móviles, 
de ahí que la interactividad sea un recurso casi 
inexistente en los medios digitales latinoamericanos 
estudiados. La web periodística chilena incluye los 


Concursos asociados al mundo del espectáculo, 
consistentes en una serie de interrogantes que los 
internautas responden a través de sus celulares con 
la motivación de alcanzar un premio. 

O Globo, sin embargo, abre el diálogo a los 
usuarios, quienes pueden evaluar directamente 
propuestas de la programación televisiva en el 
apartado Nota 10 e nota 0 y cuenta, además, con 
Eu-repórter, una sección para el envío de fotos, 
vídeos y audios realizados por los ciudadanos. 

El desplazamiento hacia concepciones 
esencialmente transformadoras de los procesos 
ciberperiodísticos implica traspasar la aceptación de 
la huella activa de los usuarios alrededor un 
mensaje periodístico central y acoger las prácticas 
que los propios internautas han inaugurado como 
creadores auténticos de contenidos. Se trata de 
incentivar la publicación de los aportes de los 
usuarios y su reconocimiento como agentes 
capaces de reproducir, distribuir y transformar 
información en lo que debe configurarse como un 
sistema ininterrumpido de aprendizaje colectivo 
(García y Díaz, 2009). 

La telefonía móvil alberga aún potencialidades 
comunicativas que los cibermedios pueden emplear y 
compartir. El avance de estas plataformas y las 
prácticas que han surgido muestran nuevamente 
cómo los usuarios han ido a la delantera marcando el 
paso de la innovación y las concepciones 
participativas en los ambientes de redes. 

En este sentido, los estudios a propósito de los 
usos y apropiaciones de los dispositivos de 
comunicación móvil revelan con transparencia esta 
sustancia creativa que define los entornos 
colaborativos posibilitados por las tecnologías, pero 
que son reproducidos y reconfigurados por los grupos 
de usuarios (Castells et al., 2006). 

La participación sustantiva en los procesos de la 
comunicación periodística en red sigue 
constituyendo un acápite inacabado en el desarrollo 
de los cibermedios más apegados a las rutinas e 
ideologías tradicionales. Esta realidad parece 
reproducirse en los renovados espacios de la 
movilidad, que han sido tomados en cuenta por los 
medios on Une analizados, pero aún desde 
perspectivas ancladas a los esquemas 
unidireccionales de comunicación. 
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Conclusiones 

La acelerada penetración de las tecnologías de 
comunicación Inalámbrica en el continente 
americano apunta a su utilización mayoritaria como 
puerta de acceso a Internet y como dispositivo de 
convergencia de aplicaciones con altos niveles de 
personalización; hecho que demanda del 
ciberperiodismo altos niveles de innovación y una 
mayor apertura al intercambio con los usuarios. 

A los rasgos distintivos de la comunicación en red, 
las plataformas móviles añaden una variedad 
inaprensible de usos y funcionalidades basados en las 
necesidades individuales y colectivas de los usuarios, 
además de los lenguajes que emergen (Castells et al., 
2006) y la posibilidad de conexión constante que 
supera los entornos estáticos de la web. 

Los dispositivos móviles constituyen una ventana 
de difusión y recepción que crea redes de interacción 
a partir de los vínculos que fundan y reproducen los 
usuarios. De igual modo, las plataformas 
inalámbricas coordinan en un único soporte portable 
todas las esferas de actuación de las personas en el 
universo virtual y en el espacio físico; una 
característica esencial que apunta hacia nuevas y 
profundas reconfiguraciones comunicativas y 
sociales. 

El carácter multisituado de lo periodístico en la 
Web 2.0 (Díaz y García, 2010) encuentra un entorno 
de afianzamiento a partir de la incorporación de los 
celulares como medios de intercambio reticular de 
datos, informaciones, conocimientos, emociones 
personales y colectivas en un tejido social dinámico 
que se regenera de forma sucesiva. 

A la ubicación multipunto del mensaje 
periodístico, se suma la extrema especificidad de 
cada contexto de producción, difusión y consumo 
informativo, en dependencia del tipo de soporte 
móvil, los usuarios y las dimensiones espacio- 
temporales de los intercambios, entre otros 
factores. Igualmente, la capacidad de respuesta 
instantánea se multiplica y por lo tanto se 
acrecienta el carácter multidireccional e 
individualizado de los procesos comunicativos. 

Para el ciberperiodismo, la telefonía móvil ofrece 
potencialidades aún inexploradas que pudieran 
establecerse de forma general a partir de cuatro 
instancias o niveles de uso fundamentales; a saber: 


— Como herramienta de trabajo, para la realización 
de coberturas, investigación, registro audiovisual de 
informaciones, etc. 

— Como terminal para la difusión de contenidos 
informativos. 

— Como plataforma para la implementación de 
servicios de valor agregado. 

— Como plataforma de colaboración y 
participación. 

Los cibermedios estudiados cuentan con una 
variedad relevante de ofertas móviles, centradas 
fundamentalmente en la difusión de contenidos y, en 
menor medida, de servicios diseñados para diversos 
segmentos de usuarios. Sin embargo, la capacidad de 
creación e intercambio desde y con los internautas 
queda relegada por el momento. 

Las peculiares características de la transmisión, 
recepción e incluso creación móvil dejan abiertas 
nuevas interrogantes para la producción y consumo 
periodísticos en el futuro próximo. Se trata de una 
sugerencia inminente de transformación de los 
elementos visuales, el lenguaje, las modalidades de 
mensajes, los procedimientos de producción, el tono y 
el registro de la enunciación noticiosa, como 
componentes definitorios de una web social móvil; 
además del requerido desplazamiento hacia una 
noción de servicios móviles cambiantes, dialógicos, 
diseñados la medida, que echen por tierra la mera 
colocación acrítica de conjuntos de informaciones de 
actualidad. 
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RESUMEN 

LAS VISIONES DEL MUNDO QUE LOS MEDIOS DE 
COMUNICACIÓN FACILITAN A LOS CIUDADANOS 
SON UN DIAGNÓSTICO DE LA REALIDAD SOCIAL. 
PERO EN LA PRÁCTICA, DICHOS ENCUADRES NO 
SON NEUTRALES, Y EN EL CASO CONCRETO DEL 
TERRORISMO EN ESPAÑA, SE VEN INFLUENCIADOS 
POR LA POLARIZACIÓN POLÍTICA. A PARTIR DE UN 
ANÁLISIS DE CONTENIDO DE DISTINTOS 
PERIÓDICOS ESPAÑOLES DE TIRADA NACIONAL, 
ESTE ARTÍCULO PLANTEA LA EXISTENCIA DE UNA 
ÍNTIMA RELACIÓN ENTRE MEDIOS Y PARTIDOS. 
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ABSTRACT 

THE IMAGES OF THE WORLD THAT THE MEDIA 
GIVE THE POPULATION SERVE TO DIAGNOSE 
SOCIAL REALITY. HOWEVER, IN PRACTICE, THE 
FRAMING OF THIS NEWS IS NOT NEUTRAL. 
SPECIFICALLY, IN THE CASE OF TERRORISM IN 
SPAIN, THESE REPORTS ARE INFLUENCED BY 
POLITICAL POLARIZARON. THROUGH ANALYSIS 
OF CONTENTS FROM VARIOUS NATIONAL 
NEWSPAPERS, THIS ARTICLE SUGGESTS AN 
INTIMATE RELATIONSHIP BETWEEN MEDIA 
OUTLETS AND POLITICAL PARTIES. 
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El terrorismo en 
España puede ser 
definido por varios 
calificativos, como el 
de permanente, 
endémico o crónico 


El 22 de marzo del año 2006 se abría una esperanza 
para la pacificación del País Vasco. Un escueto 
comunicado de ETA declaraba un ‘alto el fuego 
permanente’ e Instaba a los gobiernos de España y 
Francia a Iniciar un proceso negociador que 
posibilitase la superación definitiva del conflicto. 

El terrorismo como tema central en la política 
española 

Alto el fuego permanente y posterior ruptura de la 
tregua 

El Gobierno socialista de José Luis Rodríguez 
Zapatero -como en septiembre de 1998 había hecho 
el de José María Aznar- se apresuró a abrir canales 
de comunicación con la banda e incluso solicitó al 
Parlamento su autorización para llevar a cabo tales 
contactos. El Partido Popular-al principio 
tímidamente y con el tiempo de una manera mucho 
más explícita- se opuso a todo contacto con ETA 
que no Implicase una rendición Incondicional y una 
entrega de las armas. 

De una parte, la cuestión de si el gobierno estaba 
haciendo concesiones políticas a la banda terrorista 
(paz por Independencia) se convirtió en uno de los 
principales argumentos de la oposición para negarse a 
favorecer el proceso negociador. En esta línea 
argumentativa se situaba la supuesta ‘venta’ de 
Navarra. Por otro lado, el gobierno y sus apoyos 
mediáticos alegaban que el proceso negociador no 
Incluiría ningún tipo de precio político por la paz, pero 
que la política sería el medio para llegar al fin de la 
violencia y la disolución de ETA. Estas dos posiciones 
enfrentadas o encuadres antagónicos marcarían 
buena parte del discurso político y mediático de los 
nueve meses que duraría el alto el fuego permanente. 

El 30 de diciembre de 2006, justo después del 
mensaje de Navidad del presidente Zapatero, que 
auguraba una pronta solución de la violencia etarra, 
la banda terrorista hacía explosionar en la Terminal A 
del Aeropuerto de Barajas, en Madrid, dos artefactos 
que hacían saltar por los aires todo el proceso. 

El gobierno, aunque tardó unas horas en dar por 
finiquitados los contactos con ETA, terminaría 
liquidando todo canal de comunicación con el mundo 
etarra e Iniciando un nuevo tempo político, marcado 
por la persecución policial de los terroristas, amén de 
la ¡legalización de las diversas marcas electorales, a 


través de las cuales la Izquierda abertzale ha 
Intentado presentarse a las distintas elecciones que 
han tenido lugar desde entonces. La oposición 
parlamentaría y mediática al PSOE parece que vivió el 
final del proceso como un triunfo a su propuesta 
Inicial y extendió su encuadre hasta el umbral mismo 
de las elecciones autonómicas y municipales 
celebradas el 27 de mayo de 2007. 

En estas elecciones, el terrorismo ocupó un lugar 
central. La supuesta debilidad del presidente Zapatero 
frente a la banda terrorista y la imperiosa necesidad de 
¡legalizar Acción Nacionalista Vasca (ANV) en su 
totalidad se situaron en el centro mismo de la disputa 
política. El gobierno se defendía de los ataques del 
Partido Popular y de la prensa más hostil a sus 
Intereses: lo que parecía que estaba dificultando el 
final de la violencia etarra era, justamente, el tipo de 
oposición que estaba realizando el principal partido de 
la oposición. Junto a este enfoque, el PSOE optaba por 
¡legalizar ANV lista a lista ya que, a su juicio, no se 
contaba con la completa seguridad de que este partido 
en su totalidad estuviese contaminado por la 
presencia de los violentos que la Ley de Partidos 
expulsaba del juego partidista. 

El terrorismo seguiría siendo un tema de debate 
con gran presencia en la vida política española mucho 
después de las elecciones autonómicas y 
municipales de 2007 y constituiría el tema central 
-aunque no el único- de la campaña electoral en las 
elecciones generales de 2008. 

Como se puede comprobar, el terrorismo se ha 
situado en el centro mismo de la lucha partidista, 
actuando como un importante elemento de fricción 
entre el gobierno y la oposición. Tal disputa no solo fue 
especialmente enconada durante el ‘alto el fuego 
permanente’ declarado por la banda terrorista ETA, 
sino durante mucho después. La supuesta continuidad 
de unas negociaciones tras el atentado de Barajas, 
presididas por la debilidad y las concesiones políticas 
(encuadre de la oposición), se contrapone a la visión 
del Ejecutivo, que acusa al PP de electoralismo. 

Relevancia del terrorismo en la agenda pública 
de los españoles 

A lo largo de los años, los temas que han sido 
considerados por la opinión pública como los 
problemas más Importantes a los que tiene que hacer 
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Gráfico 1. Agenda pública española (enero 2004 - diciembre 2007) 



Fuente: Elaboración propia a partir de datos del CIS (enero 2004-diciembre 2007). 


frente el país han sido muchos y variados, aunque 
siempre ha existido un conjunto de cuatro o cinco con 
mucha constancia y continuidad. Para conocerlos, 
basta con acudir a los barómetros mensuales del 
Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS) y 
consultar la pregunta denominada de agenda pública: 
‘¿Cuál es, a su juicio, el principal problema que existe 
actualmente en España? ¿Y el segundo? ¿Y el tercero?’. 

En la última década, el paro y el terrorismo 
encabezan casi siempre la agenda de prioridades de 
los ciudadanos, seguidos-según el momento-de la 
vivienda, la inmigración, los problemas económicos o 
la inseguridad ciudadana, entre otros. 

El terrorismo en España es un tema de agenda 
delicado, pudiéndose utilizar varios calificativos para 
su definición, como el de permanente, endémico o 
crónico, tal y como señalan Tamayo y Carrillo (2004). 
Este tema, sumado al del paro como la otra gran 
cuestión de la agenda pública, son los dos problemas 
más importantes para los españoles a lo largo de algo 
más de tres décadas. 


No pretendemos mostrar en este artículo todos los 
años en los que el terrorismo ha ocupado la primera o 
segunda posición más destacadas en la agenda 
pública, pero sí una evolución de cuatro años que 
evidencian su importancia (ver gráfico 1) y que 
servirán de contexto para el periodo analizado en 
este trabajo. 

Mostramos la evolución del problema antes y 
después del ‘alto el fuego permanente’, en diciembre de 
2006. En los siguientes meses, ya sin tregua, el 
terrorismo comenzará a recobrar presencia política y 
mediática, coincidiendo con las elecciones autonómicas 
y municipales de Madrid, en mayo de 2007. 

En el gráfico 1 se aprecia un claro del descenso del 
terrorismo como problema. Existen muchos puntos 
de inflexión, pese a que la evolución marca una 
tendencia de caída. En el mes de marzo de 2004 este 
issue alcanza su momento más álgido con los 
atentados terroristas del 11 de marzo y pasa a 
puestos secundarios casi el resto del tiempo durante 
el periodo analizado. Según las cifras, parece que los 
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El problema del 
terrorismo pasa de la 
posición cuarta en 
mayo a la primera en 
junio de 2007, después 
de estar bajo la 
influencia de la 
campaña electoral 


españoles dejan de centrarse en este problema para 
pasar a otros que comienzan a cobrar más relevancia 
en sus vidas. Este es el caso de la vivienda, que con 
un porcentaje próximo al veinte por ciento en enero 
de 2004, se convierte en una de las prioridades de 
2007. 

Otra cuestión en ascenso es la Inmigración. En 
enero de 2004 no llega a ocupar cotas del 15 por 
ciento, pero a lo largo del periodo estudiado 
experimenta una subida trepidante, superando por 
primera vez en la historia al paro y al terrorismo. 

Entre la primavera y el verano de 2006, cuando 
cientos de inmigrantes cruzaron el estrecho con un 
fatal desenlace para muchos de ellos, la Inmigración 
pasó a ocupar todos los días la mayoría de las 
portadas de los medios de comunicación, aunque con 
encuadres de diagnóstico y atribución de 
responsabilidad bien distintos, según el medio y su 
relación con el gobierno (Rodríguez y Mena, 2008). 

Finalmente, también se aprecia un descenso 
-aunque mucho más moderado y constante- del 
paro como problema. Los datos sobre desempleo 
muestran un descenso, pese a que la percepción de 
los españoles continuaba mostrando que este era 
uno de los principales desafíos del país. 

SI observamos la tabla 1, que representa la agenda 
pública de los españoles de mayo yjunlo de 2007 
-periodo electoral a nivel municipal y autonómico-, se 
aprecia en los datos dejunlo un Incremento del 
terrorismo. Este problema pasa de la posición cuarta 
en mayo a la primera en junio, después de estar bajo la 
Influencia de la campaña electoral, donde fue objeto de 
una importante cobertura mediática. La correlación 
ente los primeros 16 temas de ambos meses es de 
0,967 y significativa al nivel 0,01 (bilateral), lo que 
Indica que, a pesar de que el terrorismo cambia en el 
ranking de los dos barómetros, existe una relación muy 
fuerte entre todos los temas del conjunto de agendas. 

El terrorismo y su percepción en 
la opinión pública 

El terrorismo es un tema complejo y de presencia 
permanente en la actualidad política española, ante el 
cual los medios de comunicación, como con cualquier 
otra cuestión, elaboran encuadres que facilitan su 
comprensión. Estos encuadres generan marcos de 
adhesión Interpretativa y también política ante los 


Tabla 1. Temas de agenda pública 
(en porcentajes) 

Mayo 2007 Junio 2007 

Terrorismo, ETA 

31,80 

41,70 

Paro 

42,10 

38,50 

Vivienda 

34,80 

30,80 

Inmigración 

34,40 

29,50 

Problemas de índole económica 

15,40 

15,40 

Inseguridad ciudadana (delincuencia...) 

14,60 

13,60 

Problemas relacionados con 



la calidad del empleo 

9,50 

12,40 

Clase política, partidos políticos 

11,10 

9,50 

Drogas (general) 

4,70 

5,30 

Sanidad 

5,60 

4,10 

Educación (sistema educativo) 

3,60 

3,70 

Las pensiones 

3,40 

3,30 

Problemas sociales 

4,40 

2,90 

Problemas de la juventud 

2,60 

2,90 

Violencia contra la mujer 


2,60 

Corrupción y fraude 

2,80 



Fuente: CIS (Estudios nos. 2705 y 2724). 


cuales las audiencias son permeables (Entman, 1993). 
El terrorismo en España, lejos del consenso suscitado 
en el pasado, parece que entra ahora a formar parte de 
la polarización y lucha partidista. 

Metodológicamente, el punto de partida de este 
trabajo consiste en elaborar y presentar los principales 
frames construidos por los medios de comunicación 
sobre el terrorismo, a modo de diagnóstico sobre la 
situación. En un segundo momento, ofrecemos las 
principales atribuciones de responsabilidad construidas 
por estos mismos medios, de modo que puedan ser 
usadas por los Individuos como marcos de referencia 
Interpretativos y de simplificación de la realidad. 

La hipótesis central consiste en estudiar los 
encuadres mediáticos dominantes sobre el objeto de 
estudio, difundidos en prensa escrita de referencia y 
presentados a individuos, no lectores de estos 
periódicos pero sí consumidores de otros medios 
pertenecientes al grupo de comunicación que, al 
margen de si es radio, televisión o prensa escrita, 
comparten un mismo enfoque Informativo. En las 
páginas que siguen analizamos la relevancia que 
actualmente tienen los grupos de comunicación en 
España a la hora de orientar y presentar las noticias, 
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todo ello propiciado por un sistema altamente 
polarizado como es el español (Hallln y Manclnl, 
2004). 

Un Individuo no necesita formar parte de esa élite 
de personas que leen prensa de referencia (clases 
medias ilustradas) para conocer e Identificar los 
enfoques Informativos sobre los diferentes temas de 
la actualidad. Con seguir algún medio Integrante del 
grupo ya es suficiente para conocer las principales 
posturas de ubicación de un problema, atribución de 
responsabilidad y posible solución del mismo. Los 
ciudadanos buscan referentes Informativos que 
ayuden a simplificar el complejo mundo de la política 
a través de los diversos encuadres que les ofrecen los 
medios. El caso del terrorismo no es una excepción. 

Los datos que vamos a utilizar como base empírica 
en este trabajo proceden del proyecto de 
Investigación Voto racional y agenda mediática. 
Propuesta de seguimiento de la legislatura a través 
de grupos experimentales (Estudio 2764), financiado 
por el CIS, cuyos Investigadores principales fueron 
Fermín Bouza y Juan Jesús González. Las principales 
características que tenían los Integrantes de los 
grupos eran: votantes moderados (no Ideológicos y 
que hubiesen transferido alguna vez su voto del PP al 
PSOE, o viceversa), con un nivel de estudios más bien 
bajo, procedentes de la clase trabajadora (manual y 
no manual) y que no fueran lectores objetivos de la 
prensa de referencia, pero sí seguidores de otros 
medios audiovisuales donde se compartían enfoques 
políticos similares por pertenecer a un mismo grupo 
de comunicación (prensa gratuita, radio o televisión). 

Como premisa de partida consideramos que estos 
Individuos conocían y manejaban los encuadres a 
través de otros medios Integrantes del grupo de 
comunicación, algo que pudimos comprobar en la 
propia dinámica de discusión de los grupos. Algunos 
resultados de este proyecto, aledaños y 
complementarlos al trabajo que presentamos en 
estas líneas han visto la luz en el artículo de 
Rodríguez y Castromil (2010). 

Para el análisis hemos tomado dos momentos 
distintos y muy diferentes: ocho meses después de la 
declaración de tregua por parte de ETA (2006) y, en 
segundo lugar, cinco meses después de la ruptura del 
proceso negociador (2007). Entre ambos periodos se 
encuentran las elecciones objeto de estudio en este 


trabajo. En el primer momento, se observa un único 
punto de conflicto entre el gobierno y la oposición en 
el modo de conducir las negociaciones de paz: la 
exigencia por parte del PP y medios de comunicación 
afines de que Zapatero no lleve a cabo una 
negociación política, sino que únicamente exija la 
rendición Incondicional de los terroristas. El gobierno 
encuadraba tal posibilidad en clave defensiva: la 
política puede ayudar a la negociación. 

Tras la ruptura de la tregua, la oposición centra los 
ataques contra el gobierno tachándolo de blando y 
condescendiente con el mundo etarra y sus aledaños, 
acusación que se materializa en la decisión del 
Ejecutivo sobre la conveniencia de ¡legalizar o no las 
listas electorales de ANV para las elecciones 
autonómicas y municipales de 2007. El PSOE acusa 
al PP de llevar a cabo un uso electoralista del 
terrorismo allí donde debería prevalecer una política 
de consenso. 

Tal y como hemos visto, el terrorismo constituye 
un tema central en la agenda pública, es decir, los 
ciudadanos lo ven con un problema de Estado. Por 
otro lado, y bajo los postulados de la agenda-setting 
(McCombs, 2004), analizamos la agenda mediática 
en la prensa de referencia para conocer los temas 
dominantes en ella y, además, identificar sus 
enfoques durante los dos momentos propuestos en 
la Investigación. Para despejar la segunda Incógnita 
relativa a la Identificación del problema y a la 
atribución de responsabilidad en los medios, 
realizamos un análisis de contenido en los diarios 
El País, El Mundo y Abe. primer momento, del 5 de 
septiembre al 3 de noviembre de 2006 y segundo 
momento del 9 de abril al 27 de mayo de 2007. En la 
contabillzaclón de los temas se consideraron solo los 
temas de las secciones de nacional, las portadas y los 
editoriales. Para la formulación de los encuadres de 
estas tres grandes cabeceras se empleó la misma 
muestra. Muestra que nos sirvió también para 
elaborar en una sola frase o párrafo los frames 
dominantes. 

Realizamos también cuatro grupos de discusión 
tipo panel, de los que en este trabajo solo 
emplearemos los resultados de un cuestionarlo. Los 
grupos estuvieron Integrados por ciudadanos 
madrileños y se celebraron dentro de los dos 
periodos señalados. En las reuniones, los Individuos 
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Tras la ruptura de la 
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centra los ataques 
contra el gobierno 
tachándolo de blando y 
condescendiente con el 
mundo etarra y sus 
aledaños 


fueron expuestos a los diferentes encuadres sobre 
terrorismo para que, llegado el caso, se mostrasen de 
acuerdo con alguno de ellos. Medimos también la 
Intensidad de las adherencias a los enfoques, en una 
escala del 1 al 7. 

Los grupos estuvieron Integrados por Individuos de 
clase trabajadora que se autoubican en el centro, 
dentro de la escala Izquierda-Derecha y que en algún 
momento habían votado al PP y al PSOE. Es decir, 
son votantes dispuestos al cambio de voto y, por lo 
tanto, uno de los mejores grupos para estudiar los 
efectos producidos por los medios en sus 
percepciones sobre los temas de Estado. En ese 
sentido y durante el periodo expuesto, el terrorismo 
se configura como uno de ellos. 

Medios de comunicación y ciudadanos 
ante el terrorismo 

Política y medios en España 

El conjunto de los medios de comunicación que 
operan en España, al menos en política, no parecen 
neutrales. Podríamos afirmar que la radio, la televisión 
y la prensa escrita (amén de los medios de nuevo 
cuño) no tienen como principal objetivo la 
configuración de una opinión pública separada de los 
partidos políticos y las Ideologías. Más bien parece que 
lo que se busca es todo lo contrario: entrar en la 
competencia por el favor del público, convenciéndole 
de la necesidad de Inclinarse por un determinado 
partido, candidato o Ideología. Los medios de 
comunicación se insertan, así, dentro de la contienda 
política. Esto hace que se califique en España a cierta 
prensa como prensa de derechas y a otra como prensa 
de Izquierdas. 

Bajo una perspectiva comparada, este patrón de 
opinión pública no tiene por qué manifestarse 
siempre así. De hecho, es más bien típico del mundo 
mediterráneo, donde se produce, según Hallln y 
Manclnl (2004, p. 89 y ss.), un claro fenómeno de 
pluralismo polarizado. Este tipo de sistema mediático 
-común a España, Portugal, Italia, Grecia y en cierta 
medida también a Francia- presenta, por 
contraposición a los modelos liberal (EEUU, Reino 
Unido, Canadá, Australia y Nueva Zelanda) y centro 
europeo (Alemania, Austria, Países Bajos y Países 
Nórdicos) una ¡nstltuclonallzaclón mucho menor de 
la profesión periodística. Los periodistas del sur de 


Europa parecen estar sujetos a muchas más 
presiones (procedentes tanto del mercado como del 
sistema político) que sus colegas anglosajones o 
centroeuropeos. Esta circunstancia explica, al menos 
en parte, la vinculación medios-política tan típica de 
España (González, Rodríguez y Castromil, 2010). 

Por ello, la ¡nstrumentallzaclón de la prensa por 
parte del poder es, para Hallln y Manclnl, mucho 
mayor en países como España: «Una de las mayores 
características de la región mediterránea es el uso de 
los medios de comunicación por parte de varios 
actores como herramientas para Intervenir en el 
mundo político» (Hallin y Mancinl, 2004, p. 117). 

El Estado ha sido uno de los actores clave en los 
sistemas de pluralismo polarizado, ya que no solo ha 
creado un importante conglomerado de medios de 
comunicación públicos que han sido utilizados como 
potentísimas plataformas de promoción política, sino 
también porque la concesión de licencias a 
operadores privados ha sido realizada siguiendo 
ciertos criterios partidistas. El ejemplo español es 
paradigmático en este sentido. 

lunto a la ¡nstltuclonallzaclón de la profesión de 
periodista y la Irrupción del Estado, en el mundo 
mediterráneo los medios de comunicación destacan 
por su larga tradición de lucha por las libertades. Esta 
toma de partido a favor de la democracia, en parte, 
les ha conducido a una aproximación política 
posterior, lo que les «apartaría de su primigenia 
misión Informativa y los conduciría hacia tareas de 
adoctrinamiento propias de un aparato ideológico» 
(González, 2008, p. 353). Por último, el modelo de 
pluralismo polarizado se caracterizaría también por 
una baja circulación de prensa y, por lo tanto, por un 
claro dominio de los medios audiovisuales. 

Como resultado de estas dinámicas, los medios de 
comunicación en España no son neutrales (Castromil, 
2008), sino que se insertan dentro de la lucha 
partidista. Pareciera que más que Informar se trata 
de conseguir adeptos a una causa; más que fomentar 
el debate público se quiere ofrecer una visión parcial 
e Interesada de los hechos. 

La agenda mediática 

Partiendo de un sistema de medios caracterizado en 
parte por la sintonía Ideológica y de Intereses entre 
medios y políticos, pasamos a analizar la denominada 
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Tabla 2. Agenda mediática (I a y 2 a Ola) 



El País 

I a ola nov. 2006 2 a ola mayo 2007 

El Mundo 

I a ola nov. 2006 2 a ola mayo 2007 

Abe 

I a ola nov. 2006 2 a ola mayo 2007 

Proceso de paz / Terrorismo 

23,6% 

33,4% 

36,0% 

45,0% 

46,6% 

48,6% 

Inmigración 

20,0% 

4,5% 

14,0% 

0,0% 

17,3% 

3,0% 

11-M 

7,3% 

9,1% 

22,0% 

23,4% 

10,3% 

4,5% 

Corrupción 

25,5% 

22,8% 

2,0% 

13,3% 

8,6% 

0,0% 

Otros 

23,6% 

30,2% 

26,0% 

18,3% 

17,2% 

43,9% 

TOTAL 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 

100% 


Fuente: Elaboración propia. 


Gráfico 2. Agenda mediática I a Ola (5 de septiembre al 3 de noviembre de 2006) 



Urbanística Cataluña 


■ El País ■ El Mundo ■ Abe 


Fuente: Elaboración propia. 


agenda mediática en los dos períodos: otoño de 2006 
y primavera de 2007. Se trata de un ejercicio de 
reconstrucción del contexto mediático del momento 
que estudiamos, imprescindible para entender la 
evolución en la recepción de los enfoques sobre 
terrorismo antes y después de la tregua de ETA. 

La primera ola de nuestro estudio se celebró los 
días 22 y 27 de noviembre de 2006; y el seguimiento 
de prensa previo arrancó el 5 de septiembre y finalizó 
el 3 de noviembre, tal y como muestra la tabla 2. 

Celebramos un primer encuentro, al que 
denominamos I a Ola, con dos grupos de discusión de 


diez integrantes cada uno de ellos. En esta I a Ola el 
‘proceso de paz’ y en la segunda el ‘terrorismo’ se 
refieren a un mismo tema de agenda en dos 
momentos distintos: nuestra primera reunión se 
celebró ocho meses después del alto el fuego y la 
segunda cuando el proceso negociador hacía cuatro 
meses que había fracasado. Como podemos 
comprobar, el tema ‘proceso de paz / terrorismo’ es la 
cuestión más importante en todas las Olas en los tres 
periódicos objeto de estudio, con la única excepción 
de El País, en noviembre de 2006. El gráfico 2 
muestra de manera todavía más clara esta tendencia. 


La radio, la televisión y 
la prensa escrita no 
tienen como principal 
objetivo la 

configuración de una 
opinión pública 
separada de los 
partidos políticos 
y las ideologías 
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Gráfico 3. Agenda mediática 2 a ola (9 de abril y 27 de mayo de 2007) 



■ El País ■ El Mundo ■ Abe 

Fuente: Elaboración propia. 


El Estado ha sido uno 
de los actores clave en 
los sistemas de 
pluralismo polarizado 


Tal circunstancia parece estar indicando una cierta 
tendencia de la prensa de referencia española hacia 
un tipo de cobertura que privilegia el tratamiento del 
terrorismo, noticia preferente primero por las 
expectativas abiertas ante un nuevo proceso 
negociador (I a Ola) y, finalmente, por la ruptura de 
tales expectativas tras el atentado de la T4 de 
Barajas (2 a Ola) (ver gráfico 3). 

Hemos reconstruido los principales encuadres 
sobre terrorismo y se los hemos ofrecido a los 
integrantes de nuestros grupos para dar respuesta a 
dos interrogantes: ¿Conoce un ciudadano que no es 
lector habitual de prensa de referencia los encuadres 
de El País , El Mundo y Abe ? Si conoce los diagnósticos 
y atribuciones de responsabilidad de la prensa 
referencia, ¿es capaz también de situarse en uno de 
los lados de los encuadres antagónicos que tienden a 
construir? El resultado de nuestro estudio empírico se 
analiza en detalle en el siguiente epígrafe. 

Cómo crean los españoles sus opiniones sobre el 
terrorismo: Interpretación de los encuadres 

La celebración de los grupos de discusión que nos 
sirven de base empírica ha sido cuidadosamente 
planificada para comprobar el impacto de la ruptura 
del ‘alto el fuego permanente’ de la banda terrorista 
ETA. De esta manera, comprobamos tanto la 
interpretación o diagnóstico de los hechos como la 
atribución de responsabilidad que hicieron los 


individuos según el mensaje mediático. Como ya 
hemos mencionado, la primera reunión o I a Ola tuvo 
lugar durante la tregua (22 y 27 de noviembre de 
2006) y la segunda se celebró una vez el proceso se 
vino abajo (21 y 22 de mayo de 2007). Esta 
circunstancia nos sirve para analizar el papel del 
terrorismo en dos contextos muy diferentes, en 
donde el partidismo mediático adopta un rol político 
muy importante. 

Antes de analizar la utilización por parte de los 
ciudadanos de los distintos encuadres elaborados por 
la prensa de referencia vamos a describirlos 
brevemente. 

En el momento de celebración de la I a Ola, ‘el alto 
el fuego permanente’ declarado por ETA llevaba algo 
más de siete meses en vigor y las posiciones del 
gobierno, la oposición y sus apoyos mediáticos 
estaban ya bien definidas (ver tabla 3). 

Las dos primeras frases (puntos 1 y 2) de la tabla 3 
reconstruyen los encuadres antagónicos sobre el 
diagnóstico de la situación que se estaba viviendo a 
finales de 2006. El objeto de disputa se centraba en 
la verdadera autenticidad del alto el fuego: 
¿Representaba una oportunidad real para una salida 
al conflicto vasco, o se trataba más bien de una 
táctica de ETA para fortalecerse? A la luz de los 
resultados del análisis de contenido mediático, la 
primera frase (1) representa la visión gubernamental 
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Tabla 3. Los encuadres sobre terrorismo 
(I a Ola: 22 y 27 de noviembre de 2006) 


1 

El alto el fuego de ETA representa una oportunidad para la 
pacificación del País Vasco que el gobierno debe aprovechar. 

2 

El alto el fuego de ETA representa una oportunidad de ETA 
para fortalecerse y conseguir así su objetivo: la 

autodeterminación del País Vasco. 

3 

Con ETA no puede haber negociación política, pero la política 
puede ayudar a la negociación. 

4 

Con ETA no puede haber negociación política, sino solo 
rendición y entrega de las armas. 


Fuente: Elaboración propia. 


Tabla 4. Los encuadres sobre terrorismo 
(I a Ola: 22 y 27 de noviembre de 2006) 


1 

El uso electoral del terrorismo que hace el PP es 
un obstáculo para conseguir el final de la violencia en 

el País Vasco. 

2 

El problema para acabar con ETA es la debilidad del gobierno 
y las cesiones de Zapatero. 

3 

Prohibir todas las listas de ANV no ayuda a acabar con la 

violencia en el País Vasco. 

4 

Todas las listas de ANV deberían prohibirse por ser un disfraz 

de ETA. 


Fuente: Elaboración propia. 


transmitida por El País y la segunda (2) resume los 
argumentos de la oposición, El Mundo y Abe. Las 
frases tres (3) y cuatro (4) describen dos posibles 
hojas de ruta: la negociación para llegar a un final del 
terrorismo o la negociación para obtener una 
rendición total de los terroristas. Ambas 
proposiciones compartirán, sin embargo, la idea de la 
inconveniencia de pagar un precio político por la paz. 

¿Qué posición han tomado nuestros 
entrevistados ante esta visión dlcotómica del 
horizonte abierto con la tregua de ETA? La 
respuesta a este Interrogante no es nada sencilla, 
ya que encontramos una cierta desconfianza en 
nuestros grupos. Por un lado, la mayoría de ellos 
cree que el alto el fuego podría conducir a la 
pacificación del País Vasco (12 individuos frente a 
8), pero, sin embargo, el camino para lograrlo no 
está nada claro: 10 entrevistados creen que se 
debería hacer exigiendo la rendición incondicional y 
la entrega de armas por parte de la banda terrorista, 
frente a 9 que opinan que, para ese mismo objetivo, 
sería mejor utilizar la vía política. 

Es decir, en este momento de horizonte negociador 
abierto se observa una clara apuesta de nuestros 
entrevistados por el proceso negociador, aunque el 
modo de hacerlo no se presente con la misma claridad. 

La segunda ola se celebró coincidiendo en el 
tiempo con las elecciones municipales y autonómicas 
de 2007, por lo que los encuadres que manejamos 
tienen un claro acento electoral. Las dos primeras 
frases de la tabla 4 recogen una atribución de 
responsabilidad: del lado del gobierno (y de El País) se 
sostenía que el Partido Popular utilizaba el terrorismo 


para conseguir votos; y en opinión del PP (y El Mundo 
y Abe), era la debilidad de Zapatero lo que suponía un 
obstáculo para la desaparición de ETA. 

La cuestión de la aplicación de la Ley de Partidos 
para la ¡legalización de Acción Nacionalista Vasca 
(ANV) por su vinculación con el entorno de ETA será 
lo que esta vez polarice buena parte de la campaña 
electoral de 2007. Los encuadres tercero (3) y cuarto 
(4) reconstruyen este enfrentamiento y recogen la 
idea del gobierno de ¡legalizar ANV lista a lista y la de 
la oposición de cortar por lo sano y proceder a 
¡legalizar ANV en su totalidad. 

En esta segunda reunión, con el proceso de paz 
finiquitado, el posicionamiento de los entrevistados 
en contra de los intereses del gobierno cobra 
intensidad, ya que 9 de los 20 miembros de nuestros 
grupos de discusión se situaron en las proximidades 
del encuadre del PP y solo 4 en el del gobierno 
socialista. Sin embargo, hay que tener en cuenta que 
un total de 7 permanecieron en una posición más 
bien neutral, lo que podría estar indicando su 
disponibilidad dependiendo del transcurso de los 
acontecimientos. En lo que hay más acuerdo (14 
frente a 3) es en el convencimiento de que ANV 
debería ser completamente ¡legalizada, por ser un 
disfraz de la banda terrorista ETA. 

A modo de reflexión 

El terrorismo se ha convertido, por lo menos 
durante el periodo analizado en este trabajo, en un 
tema de confrontación político-mediático más, con 
todas las implicaciones que ello conlleva, al tratarse 
de un tema de especial relevancia en la agenda 
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pública. Una agenda que refleja el grado de 
importancia que los ciudadanos otorgan al terrorismo 
y que hereda las luchas políticas gracias, entre otros 
factores, a su presencia cotidiana en los medios de 
comunicación. De este modo, no sería muy difícil 
conocer la postura de los ciudadanos sobre el 
terrorismo dependiendo del medio al que más se 
expongan. 

Los medios de comunicación se han convertido en 
actores sociales muy importantes, adoptando 
funciones políticas estratégicas, tal y como el modelo 
de pluralismo polarizado describe para el caso de 
España. Este trabajo expone cómo los individuos, aun 
no siendo lectores directos de prensa de referencia, 
conocen los principales temas, planteamientos y 
enfoques que dichos medios de comunicación 
manejan. Tal manejo de encuadres procede, en parte, 
del consumo de otros medios audiovisuales del grupo 
multimedia o afín (PRISA, Unidad Editorial y Vocento, 
entre otros). 

Por este motivo -y pese a que los individuos de los 
grupos, por su procedencia social, no son lectores 
habituales de prensa de referencia- les presentamos 
las parejas de frames enfrentados que reproducían 
los encuadres de El País, por un lado, y de El Mundo y 
Abe, por otro. Este trabajo refleja que los ciudadanos 
no solo conocían tales encuadres, sino que fueron 
capaces de posicionarse sin problemas en alguna de 
las dos principales interpretaciones enfrentadas 
sobre el tema terrorismo. 
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Hipólito Vivar Zurita 


TIC, Internet y el sector de la comunicación 

Nuevos perfiles profesionales 

ICT, the Internet and the Communications Sector 
New Professional Profiles 


RESUMEN 

EL DESARROLLO DE LAS TIC Y DE LA 
COMUNICACIÓN DIGITAL ESTÁ PROVOCANDO LA 
READAPTACIÓN A LAS NUEVAS NECESIDADES DE 
MUCHOS PROFESIONALES DE LA COMUNICACIÓN Y 
AL MISMO TIEMPO ESTÁ DANDO PASO A NUEVAS 
OCUPACIONES QUE, A FALTA DE UN CONTEXTO 
ACADÉMICO PROPIO, SE VAN MOLDEANDO CON EL 
PROPIO DEVENIR DE ESTA NUEVA SITUACIÓN 
SOCIOLABORAL. 


Palabras clave: 

Nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación (NTIC), 


Sociedad de la Información y el Conocimiento (SIC), Empleo, 


ABSTRACT 

THE DEVELOPMENT OF THE ICT AND DIGITAL 
COMMUNICATION IS GIVING BIRTH TO THE 
RE-ADAPTATION TO THE NEW NEEDS OF MANY 
COMMUNICATION PROFESSIONALS AND, AT THE 
SAME TIME, IS GIVING RISE TO NEW OCCUPATIONS 
WHICH, IN THE ABSENCE OF AN APPROPRIATE 
ACADEMIC CONTEXT, ARE DEVELOPING WITH THE 
MERE EVOLUTION OF THIS NEW SOCIO-LABOUR 
SITUATION. 

Keywords: 

New Information and Comunications Technologies (NICT), 
Information and Knowledge Society, Employ, Universite 


Formación universitaria 


formation 
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En un entorno de recesión económica, el sector de 
las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) dio empleo a más de 418.000 personas y, según 
datos del Observatorio Nacional de las 
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la 
Información en España, su facturación ascendió a 
100.765 millones de euros en 2009. Aunque 
globalmente el sector descendió un 3,4 por ciento 
respecto a 2008 en sus índices de empleabilidad, el 
efecto de la crisis no ha sido uniforme en todos los 
mercados. Los menos afectados dentro de las TIC son 
las Actividades Informáticas, que generaron más de 
200.000 empleos, seguidas de los Contenidos 
Digitales -con más de 64.000 puestos de trabajo- y 
del Comercio, con casi 40.000 personas. De esta 
manera puede observarse, un año más, el crecimiento 
consolidado alrededor de Internet que, por tanto, se 
configura como un sector imprescindible para la 
economía española y para el desarrollo de la Sociedad 
de la Información y el Conocimiento (SIC). 

Precisar los nuevos perfiles profesionales para la 
comunicación digital que suponen un desafío tanto 
para la formación de los estudiantes como para el 
reciclaje profesional de los trabajadores, así como 
conocer su incidencia en los medios tradicionales y 
determinar las oportunidades -aplicadas al desarrollo 
de Internet- que surgen del progresivo desarrollo que 
las TIC son los objetivos de este Dossier de TELOS, 
Nuevos perfiles profesionales para la comunicación 
digital. 

Las empresas de la comunicación se han visto 
obligadas a la reestructuración de los sistemas de 
producción tradicionales de contenidos debido al 
desarrollo de las TIC y, posteriormente, con la 
irrupción de Internet y las redes sociales. La 
integración de estos elementos en la organización del 
proceso productivo ha impulsado precipitadamente a 
sus profesionales a adaptarse a las nuevas tareas 
asociadas a su puesto de trabajo. 

El cambio de paradigma de la empresa tradicional 
frente a la empresa digital de comunicación supone 
una oportunidad para las compañías que afecta a 
aspectos tradicionales de las mismas, como indica el 
artículo Internet renueva el sector laboral en 
comunicación audiovisual, basándose en el informe 
Global Entertainment and Media Outlook (GEMO, 
2010). La reorganización de la empresa afecta a 


aspectos nucleares del modelo de negocio: los 
cambios operativos de los modelos de explotación, 
los derechos de la propiedad intelectual sobre el 
contenido, la dificultad de regulación y las ventanas 
de explotación en un entorno globalizado no solo 
representan una adaptación a las nuevas tecnologías, 
sino que también inciden directamente en su modelo 
empresarial. 

La convergencia digital de los medios de 
comunicación e Internet analizada desde un punto de 
vista económico supondrá, según el informe de 
PriceWaterHouseCoopers anteriormente citado, un 
incremento del 5 por ciento para el año 2014. De esta 
forma, las empresas de comunicación se encuentran 
inmersas en un proceso de reinvención donde la 
relación directa con Internet a través de las redes 
sociales supone, no solo una nueva manera de 
comunicación bidireccional sino también -y más 
importante- una ayuda fundamental para el 
posicionamiento en los motores de búsqueda y la 
explotación directa del contenido. 

El nuevo entorno planteado por la participación 
directa del usuario en las utilidades o servicios de 
Internet, que fuera denominada Web Social o Web 2.0 
porTim O’Reilly, representa un nuevo espacio 
comunicativo que, como recoge el artículo 
Competencias digitales: el impacto de la Web 2.0. en 
los perfiles profesionales del sector audiovisual, ha 
provocado un importante cambio en la relación entre 
las empresas y los usuarios. La dependencia 
comunicativa -asimétrica- entre empresas y 
consumidores se rompe al habilitarse a estos últimos 
para poder producir y difundir contenidos, tanto 
positivos como negativos, de las empresas. Este 
cambio de estatus quo ha producido que las propias 
compañías se apoyen en sus clientes para dirigir sus 
políticas de comunicación y que sean las redes 
sociales las que, a través de las opiniones de sus 
usuarios, gestionen la imagen corporativa de las 
empresas en la Red. 

La gestión comunicativa de las empresas ha 
llegado, cómo no, al competitivo mercado audiovisual, 
obligándolas a reforzar su imagen de marca y a atraer 
y fidelizar a un consumidor de servicios en Internet, 
que visita frecuentemente las redes sociales a las que 
pertenece, en el caso de España preferiblemente 
Facebook y la nacional Tuenti. 
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La dependencia 
comunicativa entre 
empresas y 
consumidores se 
rompe al habilitarse a 
estos últimos para 
poder producir y 
difundir contenidos de 
las empresas 


En este escenario, las empresas se han lanzado a 
buscar profesionales que gestionen su imagen en los 
medios sociales, bien sea creándola o bien Influyendo 
en la misma a través de la participación en los flujos 
de información relacionados con su compañía. En 
opinión del catedrático Jorge Pérez, se trata de 
«empleos generados por el impacto directo de la 
monetización de la cadena de valor de Internet: la 
explosión de las actividades sociales on Une (Web 2.0), 
las redes sociales y más recientemente la web en 
tiempo real (RTW)». En su artículo Nuevos 
yacimientos de empleo y formación en comunicación 
digital se presenta una pléyade de términos 
anglosajones, como SEO specialist, Communitg 
manager, Search marketing anaigst. Contení 
Manager, etc., para denominar estos nuevos perfiles 
profesionales que han surgido a raíz del protagonismo 
que el usuario ha adquirido en la Red. 

Ocupaciones híbridas y autodidactas 

Pero ¿qué es un SEO? El acrónlmo formado de 
Search Engine Optimización define al profesional que 
conoce y utiliza un rango de técnicas, como son la 
edición de contenidos o las campañas de enlace para 
conseguir un mejor posicionamiento de una website 
en los resultados de los buscadores. 

Según el punto de vista de Fernando Muñoz, auditor 
SEO, hoy en día no se concibe una estrategia sin 
contar con un canal de ventas con la capacidad de 
conquistar a tantos clientes como es Internet. Logra 
que el cliente interesado llegue al vendedor en el 
mejor momento posible, cuando lo necesita; es, sin 
duda, el mejor impacto publicitario. 

La función del SEO es promover adecuadamente 
un sitio web, valorar aquella información relativa a 
la empresa que sea útil para los potenciales 
clientes o visitantes o gestionar la reputación on 
Une de la compañía. Surge así un nuevo perfil 
profesional, la figura del ORM (On Une Reputation 
Management). 

La explosión de contenidos on Une que cubren todo 
tipo de ámbitos, desde las nuevas tecnologías hasta 
otros que recogen curiosidades difíciles de clasificar, 
se complementa con la masiva adopción de formatos 
tipo blog o weblog (en castellano bitácora, en 
referencia a los antiguos cuadernos de bitácora de los 
barcos) que configuran un nuevo ecosistema de 


medios en Internet, tomando elementos de la 
‘blogosfera’ y de las redes sociales. 

Según Antonio Ortiz, cofundador de Weblogs, S.L., 
en su evolución, la ‘blogosfera’ ha pasado por tres 
etapas que han ayudado a configurarla como lo que 
es hoy: la irrupción de múltiples servicios que 
plantean una presencia on Une, la generación de 
ingresos por parte del blogger vía publicidad y la 
irrupción de las empresas en el blog corporativo para 
el posicionamiento de la marca. Esta entrada de los 
ingresos en los blogs personales y la irrupción de las 
redes facilitaron la aparición del blogger profesional, 
desde articulistas que generan mucho contenido pero 
de escaso prestigio, hasta firmas con marca personal, 
con capacidad de arrastrar a seguidores y con 
influencia en los medios de comunicación. 

Este nuevo escenario digital obliga, por tanto, a los 
medios tradicionales a redefinir su papel en la 
elaboración de productos que propician la aparición de 
nuevos servicios basados en la interactividad y la 
personalización en múltiples soportes. Estos impactos 
habilitadores, según Jorge Pérez, se encuentran 
fundamentalmente en la adaptación o reconversión 
de actividades de la comunicación social y el 
entretenimiento en el nuevo medio. La 
implementación progresiva de las TIC ha provocado 
una mutación del entorno profesional. Los 
televidentes o los radioyentes, además de usuarios, 
son ahora creadores de las noticias, junto con 
periodistas, bloggers o ciberperiodistas. La 
información se convierte así en un producto 
multiplataforma. 

La transformación acelerada de la intermediación 
técnica en las rutinas profesionales del trabajo incide 
en las categorías laborales que empiezan a mutar sus 
perfiles profesionales entre la polivalencia y la 
dimensión multimedia y que resultan evidentes en la 
clásica tripleta analógica de medios: prensa, radio y 
televisión. Hoy, como se recoge en el artículo Perfiles 
profesionales en la radio española: viejas 
nomenclaturas, nuevas competencias, la destreza en 
el manejo de las nuevas tecnologías aplicadas al 
proceso de producción y la emisión radiofónica, la 
distribución de los contenidos, el paso de los soportes 
físicos a la distribución on Une o la absoluta 
predisposición para los cambios tecnológicos son 
cualidades esenciales para los nuevos profesionales 
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de la radio. Esta nueva situación ha propiciado la 
reconversión de muchos de los perfiles profesionales, 
incorporando la polivalencia y la multifunción con la 
aparición de otras nuevas categorías laborales 
vinculadas a la tecnología, la Informática y a los 
perfiles multimedia. 

Los cambios en los perfiles laborales de la radio 
responden Igualmente a la convivencia de los 
contenidos que está ocasionando que muchas 
categorías laborales sean comunes a los grupos de 
comunicación en los que se Inserte la empresa, para 
así poder atender al nuevo escenario multlsoporte de 
los medios, especialmente Internet. 

Lo cierto es que la multiplicación de canales y 
soportes, la fragmentación de audiencias y los nuevos 
usos sociales que imponen las redes sociales están 
conmocionando el panorama mediático y, por ende, a 
toda la cadena de valor de la comunicación, aspecto 
este que implica directamente a la publicidad en su 
papel flnanclador de los viejos y nuevos medios, así 
como de la propia esencia de la comunicación 
comercial. 

Las empresas de servicios de marketing y 
publicidad se enfrentan a un mercado muy dinámico 
que tiende cada vez más a la gestión Integral de sus 
marcas en los nuevos canales y soportes digitales, sin 
olvidar los medios tradicionales, que tienen como 
resultado un gran volumen y una mayor complejidad 
de sus productos de comunicación. 

El resultado es una reordenación de las estructuras 
organizativas, de los procesos de producción y, cómo 
no, de los perfiles profesionales. En su punto de vista 
En clave digital, Patricia Corredor, recoge cómo los 
nuevos trabajadores que aparecen en el horizonte 
publicitario se explican tanto por la transformación de 
los perfiles clásicos como por el nacimiento de nuevas 
funciones que vinculan más estrechamente la 
tecnología y la creatividad. Aunque aún en 
construcción, el área tradicional de la creatividad se 
está viendo reforzada por la Incorporación de tareas 
asociadas al área de la Informática. 

Al amparo de la eclosión de la Web 2.0, el auge de la 
telefonía móvil o la convergencia digital dibujan un 
panorama muy dinámico donde el especialista de 
estos nuevos canales debe Identificar y analizar las 
oportunidades emergentes, desarrollando estrategias 
y buscando sinergias con el resto de los medios. 


La Inmensa cantidad de Información externa, 
recibida a través de los clientes y proveedores, así 
como Interna, recogida por la propia organización, 
más aquella accesible a través de Internet es un 
elemento central para competir en unos mercados 
cada vez más abiertos y globales. Son Impactos 
sistemáticos, según la terminología del profesor 
Jorge Pérez, que se extienden al conjunto del sistema 
productivo. 

Los nuevos productos tecnológicos desarrollados 
por Ingenieros Idealizan las necesidades de sus 
futuros usuarios, que Incluyen una variedad de 
funcionalidades que les hace ser complejos e 
Ineficaces. En Internet ocurre un proceso similar; en la 
mayoría de las ocasiones, los desarrolladores son los 
responsables no solo de crear la estructura de la 
plataforma, sino también de definir la Interfaz de los 
futuros usuarios. El concepto de ‘usabllldad’ adquiere 
una relevancia en un futuro muy cercano, como opina 
Juan Leal en Productos que nos faciliten la vida: el 
profesional de la usabilidad y su papel en este 
complejo mundo, donde muchas de las Interacciones 
sobre los dispositivos serán táctiles ya que a fin de 
cuentas, si los usuarios no saben cómo utilizar un 
producto, la innovación carece de sentido. 

Formación reglada versus flexibilidad en la 
industria 

Es obvio que los futuros profesionales de la 
comunicación digital que aparecen como 
consecuencia de los impactos directos de Internet no 
tienen un Corpus de competencias académicas 
Institucionalizado, y en esto coinciden todos los 
autores que participan en este monográfico. No existe 
un perfil de base desde el que partir, ya que los puntos 
de entrada son muy diferentes: Ingenieros, 
Informáticos, diseñadores, documentalistas, 
publicistas y un largo etcétera. No obstante, podemos 
constatar que es el propio mercado el encargado de 
formar a sus profesionales, actualizándose 
continuamente con su desempeño en el puesto de 
trabajo. En este ámbito laboral, se tiende al equilibrio 
entre trabajo y salarlo y es significativa la flexibilidad 
contractual. 

La capacitación académica de los nuevos perfiles 
profesionales que precisan de nuevas capacidades y 
habilidades en los sectores tradicionales de los 


La implementación 
progresiva de las TIC 
ha provocado una 
mutación del entorno 
profesional 
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medios, sí que se ofrecen por medio de una amplia 
oferta de másters y cursos de especialización, incluso 
con la llegada de los nuevos grados. Los recién 
titulados adquieren el conocimiento en las nuevas 
formas de comunicación y distribución de contenidos 
digitales. 

Sin embargo, son preocupantes las conclusiones de 
la Fundación Cooperación y Desarrollo (Fundación 
CyD, 2009), en las que destaca que los empresarios 
desconfían del papel de la universidad en el desarrollo 
económico de la sociedad y que el 90 por ciento de los 
encuestados, entre los que se encuentran las 
empresas del IBEX 35, considera que la aportación 
única de la universidad al motor de la economía es 
produclrtltulados superiores. De hecho, casi la mitad 
de los empresarios opina que las universidades no 
cumplen eficazmente su labor por una Incorrecta 
organización. 


Convendría, para terminar, matizar el rol que la 
universidad española está interpretando acerca del 
Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) y 
subrayar el papel de la enseñanza universitaria y del 
sistema educativo en su conjunto. Bolonia no es 
sinónimo de contenidos docentes que conduzcan a la 
participación del alumnado en la Sociedad del 
Conocimiento, que adquieran las competencias 
relacionadas con las TIC, ni siquiera de movilidad 
geográfica. La idiosincrasia de un sistema educativo 
no se mide por criterios o exigencias, fruto de la 
convergencia europea, sino de la cultura del trabajo, 
del esfuerzo y del mérito como principal activo en la 
escala laboral y social de una sociedad, donde su 
motor sea la curiosidad por el saber. 
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Estamos ante un marco 
diferente para 
entender la 
información y la 
circulación del saber: 
la Sociedad del 
Conocimiento 


Decía el periodista Diego Carcedo en el prólogo de 
Claves para la era digital que el futuro de la 
humanidad depende ahora más de la evolución 
tecnológica que de la propia evolución de las ¡deas 
políticas. Es cierto que durante estos últimos años ha 
tenido lugar una revolución silenciosa y profunda que 
ha soterrado el modelo mediático anterior y cuyas 
consecuencias empezamos a percibir. Este cambio, 
propiciado en gran medida por las Nuevas Tecnologías 
de la Información y la Comunicación (NTIC), va 
cristalizando poco a poco en la actual medlamorfosls, 
mientras se trabaja en la ansiada ¡nteractlvldad con 
los usuarios que supondrá el paso hacia la siguiente 
revolución tecnológica 

Un nuevo escenario para la radio en la era digital 
y la Sociedad del Conocimiento 

En más de una ocasión se ha dicho que lo que 
caracteriza a este nuevo entorno es, sobre todo, la 
convergencia de medios. Pero seguramente esta 
convergencia no podría Imaginarse hoy sin el papel 
que las TIC han desempeñado en la transformación de 
los procesos productivos y sin la universalización de la 
Red como sistema de distribución y creación de 
contenidos Informativos, de entretenimiento o, 
simplemente, de conocimiento. 

Hay además un consenso generalizado sobre el 
hecho de que las NTIC han permitido transformar los 
modelos tradicionales de ocio y trabajo (Barranco, 
2006). Estamos ante un marco diferente para 
entender la Información y la circulación del saber: la 
Sociedad del Conocimiento. Cualquier actividad en el 
seno de los medios de comunicación no puede 
sustraerse al impacto de este nuevo entorno que 
algunos autores ven como la superación de la 
Sociedad de la Información (SI) (Crovl, 2002). Como 
afirma el profesor Cebrlán, se ha dado un salto más y 
se habla de Sociedad del Conocimiento por la 
conversión de la Información -mediante diversas 
gestiones, sistematizaciones y tratamientos- en un 
nuevo modelo de organizar el pensamiento y su 
aplicación a múltiples realidades (Cebrián, 2010). 

En los últimos años, el poder transformador de las 
NTIC ha conseguido modificar a su vez muchos 
términos anejos al entorno profesional de los medios: 
los espectadores y oyentes son ahora usuarios de la 
Información; los periodistas son profesionales de la 


comunicación o clberperlodlstas; la Información 
resulta un producto que se compra y se vende para su 
distribución multlplataforma; la radio, la prensa o la 
televisión suenan ahora a una tradición analógica 
muy alejada de una realidad en la que las redes 
sociales, el triple plag y el consumo directo son los 
actores de moda. 

La digltallzaclón de las redacciones Informativas, de 
las emisiones o de los servicios de documentación en 
los medios de comunicación ha derivado en una 
mayor operatlvldad, una mayor rapidez en los 
procesos de producción de contenidos y, sobre todo, 
en un abaratamiento de los costes de producción. Hoy 
los nuevos soportes comunicativos propiciados por 
las NTIC están contribuyendo a crear nuevas formas 
de negocio y contenidos audiovisuales, como es el 
caso de los contenidos en streaming a través de la 
Red (Ortiz, 2009). 

Este nuevo escenario digital obliga a los medios 
tradicionales a redefinir su papel con la elaboración de 
productos que tienen en cuenta la realidad de la 
oferta en todos los soportes de emisión: la Red, onda 
hertzlana, el cable (López, 2006). Un nuevo panorama 
digital que propicia la aparición de nuevos servicios, 
de ofertas ¡limitadas, de programas personalizados, 
de ¡nteractlvldad con los medios y de nichos de 
audiencias desconocidos hasta ahora. 

La radio se escucha a través de las ondas hertzlanas, 
pero también se hace presente y se visualiza a través 
de la Red. Asistimos a la configuración de una nueva 
cultura radiofónica marcada por la aldea global y por la 
era de la comunicación Interactiva en la que, al igual 
que otros medios, la radiovisión también es 
protagonista (Peñafiel, 2002). En este entorno 
hlpermedla y multimedia, la radio está Inmersa en un 
proceso de redefinición frente a la competencia de 
otros soportes nuevos que albergan posibilidades de 
transmisión de audlo, solo o con Imágenes, vídeos y 
datos. Sin olvidar, por supuesto, que la gran revolución 
de la radio pasa por alcanzar un grado de ¡nteractlvldad 
tan relevante que le permita encontrar su propio 
yacimiento de mercado en el nuevo panorama 
audiovisual del siglo XXI. Esta redefinición obliga 
necesariamente a una reublcaclón en el nuevo 
escenario y a la adaptación de sus perfiles 
profesionales a las nuevas formas de consumo y a las 
necesidades de contenidos concretos para la audiencia. 
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Los últimos 20 años han marcado la 
transformación de los perfiles profesionales 
de la radio 

Cuentan Perona y Barbeitio que si la década de los 
noventa del pasado siglo se saldó con la desaparición 
de ciertos perfiles profesionales en el seno de los 
medios de comunicación tradicionales, como 
consecuencia del imparable desarrollo tecnológico, la 
consolidación de Internet y de las redes sociales 
(Facebook, Twltter o YouTube, entre otras) está 
favoreciendo la emergencia de nuevas necesidades 
que precisan de personal especializado. Así, al ya 
veterano webmaster se unen ahora los cada vez más 
populares communitg manager o los social media 
editors , que junto con los nuevos diseñadores que 
reclama la Web 2.0 comienzan a centrar la atención 
de los Investigadores (Perona y Barbeitio, 2010). 

En el caso de la radio, así lo confirman los que han 
sido, probablemente, los dos estudios más completos 
que sobre los perfiles de la radio se han realizado en 
España. El primero fue elaborado por Corporación 
Multimedia para FORCEM, en el año 1996. El segundo, 
fue abordado por el Instituto Oficial de Radio y 
Televisión (IORTV) por encargo de la Consejería de 
Empleo de la Comunidad de Madrid, en el año 2003. 

En ambos estudios se daba cuenta de en qué 
medida algunos perfiles profesionales Iban quedando 
obsoletos y, en paralelo, otros iban adaptando sus 
competencias a las nuevas necesidades productivas y 
tecnológicas. Las previsiones de los dos estudios 
sobre la necesidades de nuevos perfiles para la radio 
del presente siglo se han ido cumpliendo, tal y como 
se puso de manifiesto en el Congreso Internacional 
sobre las Transformaciones de la Radio y la Televisión 
en Europa que organizó la Universidad del País Vasco 
en 2006. No tanto por la desaparición de categorías 
profesionales-que, en efecto, se están produciendo 
en algunos casos- como por la nueva dimensión de 
competencias y tareas en categorías profesionales 
que nominalmente no han cambiado mucho en los 
últimos años. 

Ha sido con la consolidación de Internet como 
soporte de comunicación para los productos y 
emisiones radiofónicas en esta primera década del 
nuevo siglo cuando se han intentado adecuar y 
redefinir los perfiles profesionales de la radio al nuevo 
escenario multimedia. No podía ser de otra manera si 


se tienen en cuenta los actuales procesos productivos 
y el desarrollo de nuevos hábitos de consumo 
propiciados por las nuevas plataformas, sobre todo 
entre los másjóvenes (Bianco, 2010). 

Más recientemente, la redefinición de los perfiles 
profesionales de la radio española ha venido de 
propuestas elaboradas por empresas consultoras 
(Deloitte, 2006) y de las emisoras de radio 
autonómicas. En esta nueva redefinición de los 
perfiles profesionales de la radio, se advierte la 
tendencia hacia categorías laborales que en muchos 
casos mantienen su denominación tradicional 
-informador, técnico, redactor, etc-, pero que ahora 
se divisan como profesionales polivalentes, con gran 
capacidad de operación y manejo de las TIC y que 
conviven con perfiles emergentes vinculados a la 
dimensión multimedia de la radio, como el caso ya 
mencionado de los social media editors , los 
webmaster o los expertos en comercialización y 
gestión de derechos. 

Se trata de perfiles profesionales que responden a 
una nueva realidad comunicativa en la que se 
fomentan sinergias entre las diferentes plataformas 
de distribución de los programas mediante 
estrategias de multiexplotación del mismo contenido 
con aplicaciones a las particularidades de cada uno 
de los soportes y plataformas (Cebrián, 2010). 

El entorno tecnológico condiciona la organización 
y los perfiles profesionales de la radio 

La incidencia de la implementación progresiva de las 
nuevas tecnologías ha provocado una mutación física 
en el espacio y una transformación acelerada en las 
rutinas de trabajo de los profesionales. La planificación, 
el reparto de tareas, la confección, corrección, diseño, 
montaje -en definitiva, todas y cada una de las partes 
que componen el proceso de comunicación, de 
producción de contenidos- se han visto modificadas 
por la intermediación técnica que suponen las nuevas 
tecnologías. La Red, por su parte, ha devenido en un 
nuevo escenario de emisión, de nuevos formatos 
(podcast) y nuevos modos de consumo: un escenario 
diferente que está reclamando nuevas competencias 
entre los perfiles profesionales vinculados con la 
producción, tratamiento y gestión de los contenidos. 

Hoy las categorías profesionales empiezan a mutar 
sus denominaciones al son de las NTIC, aunque resulta 
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La Red ha devenido en 
un nuevo escenario de 
emisión, de nuevos 
formatos (podcast) y 
nuevos modos de 
consumo 


más evidente en el periodismo escrito y en el entorno 
audiovisual que en el estrictamente radiofónico. 

En las rutinas profesionales, es clara la influencia 
tecnológica. La mayoría de las habilidades requeridas 
tienen que ver con las herramientas utilizadas en la 
realización del trabajo: equipos de baja frecuencia, 
mezcladores digitales, software específico para 
edición o montaje, etc. Al profesional, en general, se le 
obliga a saber hacer un poco de todo en el complejo 
proceso de producción de contenidos; los medios se 
distinguen cada vez menos unos de otros en la 
exposición de los mensajes y los periodistas tienen 
que elaborar una misma información para su difusión 
por distintos soportes (López-Vidales, 2008). Un 
ejemplo reciente es la figura del Mofo o periodismo en 
movilidad, término inglés que procede de Mobile 
Journalism. El periodista en movilidad es ya una 
realidad y las grandes organizaciones han empezado a 
dar teléfonos avanzados para grabar e Incluso editar 
Informaciones audiovisuales al momento, como ha 
hecho Reuters. Y antes que esas grandes 
organizaciones, han sido los propios bloggers los 
primeros en usar a su favor las posibilidades de la 
tecnología para favorecer la inmediatez de la 
Información (Peñafiel y Palazlo, 2009). 

Ahora las empresas radiofónicas demandan 
profesionales capaces de recalificarse continuamente 
y que sepan dominar el proceso de elaboración de una 
gran mayoría de productos audiovisuales: planificar, 
redactar, editar son acciones que forman parte del 
pack básico de un periodista de hoy. Atrás quedan los 
tiempos en los que un periodista de radio concluía su 
trabajo al poner en antena la consabida crónica. Hoy 
en día ese material ha de ser adaptado a las 
peculiaridades de Internet y puesto a disposición de 
los oyentes on Une. Es una tarea más, pero no menos 
importante que la tradicional (García y Tucho, 2009). 

La tipología de las emisoras condiciona 
los actuales perfiles profesionales 

No existe homogeneidad en los perfiles profesionales 
de las emisoras españolas; ni siquiera el sector público 
de radiodifusión tiene un modelo común de categorías 
laborales. La realidad de las emisoras difiere bastante 
según se trate de de estaciones de radio públicas o 
privadas. En el caso del sector público conviene 
diferenciar la situación en los tres niveles de gestión: la 


radio pública nacional, la radio autonómica y la radio 
municipal. Igualmente, conviene diferenciar la situación 
de las grandes cadenas y las emisoras locales, dentro 
del sector privado. 

El sector público 

En 2006, Radio Nacional de España (RTVE) abordó 
una nueva clasificación profesional para todos sus 
trabajadores, que continúa vigente hasta hoy. El 
objetivo de aquella clasificación profesional se 
centraba especialmente en una reducción del número 
de perfiles y categorías profesionales y en la 
incorporación de una mayor polivalencia en sus 
descripciones (RTVE, 2006-2010). 

El nuevo sistema de clasificación profesional 
contemplaba la multifuncionalidad, de tal manera que 
muchos de sus perfiles profesionales podían 
desempeñar sus funciones en cualquiera de los 
soportes y canales de RTVE. Así sucedió con la 
categoría profesional o perfil del antiguo redactor, que 
ahora se denomina informador, independientemente 
del soporte de emisión que utilice. Otros perfiles 
profesionales, como el de locutor-comentarista o el de 
programador, desaparecieron y pasaron a integrase en 
la categoría profesional de informador. 

Hay otras categorías laborales, como el antiguo 
productor-coordinador, que se transformó en 
profesional superior de gestión, ampliando sus 
competencias al seguimiento presupuestario y la 
gestión administrativa. Otros dos perfiles claves en la 
producción de contenidos radiofónicos-el realizador y 
el documentalista- permanecieron con la misma 
nomenclatura y con similar descripción. Cabe destacar 
que, para el caso de Radio Nacional , no se introdujo en 
este nuevo sistema de clasificación profesional ningún 
nuevo perfil específico que tuviera en cuenta la nueva 
realidad de la convergencia multimedia. 

En definitiva, si algo definía el espíritu de aquel 
nuevo sistema de clasificación profesional para la 
radio pública estatal era el objetivo de polivalencia 
para sus recursos humanos, favorecida por el hecho 
de que la tecnología de producción digital aplicada a la 
gestión y producción de contenidos es cada vez más 
fácil de operar y concentra muchas más aplicaciones 
con un margen mínimo de error (Francés, 2006). 

En el caso de las emisoras públicas autonómicas, se 
pueden encontrar dos realidades claramente 
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diferenciadas: por un lado, las emisoras autonómicas 
más antiguas, que aparecieron en la década de 1980: 
Cataluña Radio, Radio Galega, Onda Madrid, Canal 
Sur, Euskai Irratia ; por otro, las nuevas emisoras 
autonómicas, surgidas en la primera década de este 
milenio. 

En el primertipo de emisoras, los perfiles 
profesionales de la radio nacieron como un ejercicio de 
mimetismo con las categorías profesionales de la radio 
pública estatal de la época. Algunos de esos perfiles 
profesionales todavía permanecen, más o menos con 
las mismas denominaciones y con las mismas 
funciones y competencias, como se observa en el 
convenio colectivo que Cataluña Radio implemento a 
partir de 2005 (Cataluña Radio, 2009). Sin embargo, 
esto no supone el abandono de las posibilidades que 
ofrece el escenario de la convergencia multimedia. De 
hecho, Cataluña Radio ha sido una de las emisoras que 
más han trabajado en posiciones de vanguardia en 
relación con las nuevas plataformas y las emisiones en 
Internet. Hoy, a su sto/f directivo se han incorporado 
dos coordinadores vinculados a la producción y emisión 
digital: uno para las emisiones por Internet y otro para 
iCat, otra de sus ofertas en la Red. Lo que sucede, por 
tanto, es que las competencias más tecnológicas han 
sido asumidas por perfiles profesionales relacionados 
con el área técnica y de sistemas. 

En el segundo caso, se trata de emisoras que ya 
aparecieron con un modelo de gestión lowcost debido 
a su realidad autonómica -Comunidades con bajo 
índice de población y escasos recursos, como el caso de 
Asturias o Extremadura- y a la experiencia de los altos 
costes en el capítulo de personal de las emisoras que 
habían basado su modelo en Radio Nacional de España. 

Probablemente es en este modelo low cost de radio 
pública autonómica donde se pueden encontrar los 
perfiles profesionales más novedosos en la radio. 
Como tónica general, se trata de perfiles 
multifuncionales y, sobre todo, orientados a la 
gestión-coordinación dentro del ámbito de la 
producción de contenidos. Si se toma como referencia 
el caso de Radiotelevisión del Principado de Asturias 
-posiblemente la que más eficazmente ha sabido 
entender el modelo lowcost para su radio-, se 
observará que sus perfiles profesionales, en lo que 
respecta a la producción de contenidos, son comunes 
para la radio, la televisión o la web. Es el caso, por 


ejemplo, del perfil profesional de redactor al que se 
define como el profesional encargado de redactar y/o 
presentar cualquiertipo de contenidos para 
programas de televisión o radio, utilizando y operando 
los medios técnicos necesarios para la elaboración de 
contenidos (Convenio Colectivo RTPA, 2010). 

Cabe destacar, en este caso, que el perfil profesional 
del redactor lleva incorporada la operación de equipos 
para editar la información. Tal vez por esa razón el 
perfil de realizador de radio no aparece entre sus 
categorías profesionales y sus funciones han sido 
asumidas por dos perfiles concretos del área técnica, 
también con un sentido polivalente: el técnico medio 
de explotación audiovisual y el técnico de sonido, a las 
que les corresponden tanto labores de operación 
como de mantenimiento de equipos. 

Como dato a destacar, conviene hacer referencia a 
categorías que, aunque compartidas con televisión, 
son de aplicación a la radio. Este es el caso, por 
ejemplo, de la figura del técnico medio de antena y 
contenidos, encargado de elaborar informes de 
programación basándose en estudios de audiencia; un 
perfil similar que puede encontrarse también en la 
Corporación EiTB, en el País Vasco. Tampoco en las 
emisoras autonómicas los perfiles más emergentes 
como el webmaster o el social media editor están 
recogidos en los convenios colectivos, aunque sus 
funciones son asumidas por otras categorías 
vinculadas a la producción de contenidos. 

En todo caso, si se ha de destacar alguna de las 
características de la organización y definición de los 
perfiles profesionales en este tipo de radios 
autonómicas low cost, es el hecho de su polivalencia, 
su multifunclonalidad y su especial competencia para 
la gestión de los contenidos, ya que se trata de 
emisoras que en muchos casos están orientadas a ser 
órganos emisores, más que proveedores de 
contenidos, por lo que también en muchas ocasiones 
estos profesionales tienen que desarrollar labores de 
supervisión, coordinación o seguimiento de las 
productoras externas que se encargan de los 
contenidos. Así sucede por ejemplo, no solo con la 
emisora autonómica de Radiotelevisión del Principado 
de Asturias, sino también con la Corporación de Radio 
y Televisión de Aragón. 

Un poco más atípica es la situación de los perfiles 
profesionales en las emisoras locales surgidas a raíz de 
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la Ley de Emisoras Municipales de 1991. Con una 
casuística diversa en su modo de gestión -bien 
directamente por los Ayuntamientos o a través de 
empresas locales concesionarias-, la mayor parte de 
ellas tienen escasos recursos económicos y humanos, 
lo que en muchas ocasiones ha llevado a su 
desaparición (Franquet, 2008). La característica más 
general entre sus perfiles profesionales es la multitarea 
y la multifunción. Sus perfiles laborales están 
asociados más a familias profesionales que a puestos o 
competencias de un perfil concreto. Así, redactores que 
operan equipos y que realizan con autocontrol sus 
propios programas son una realidad bastante habitual. 
Del mismo modo, sus perfiles técnicos llevan aparejado 
en múltiples ocasiones un componente creativo y de 
expertos en sistemas informáticos. 

En casi todos los casos, el perfil profesional de 
presentador se confunde con el perfil de locutor o 
informador. Lo mismo sucede con el perfil profesional 
de realizador, prácticamente inexistente, porque es 
sustituido por el propio presentador o por el operador 
de equipos de sonido. Junto a ellos, compartiendo 
programación, es habitual la presencia de un buen 
número de estudiantes de Periodismo en prácticas o 
simplemente radiofonistas amateur , que han 
encontrado en la radio lo que el profesor de la 
Universidad Autónoma de Barcelona Emili Prado 
denominó en su día como la función de dinamización 
cultural de la radio. 

El sector privado 

También en el caso del sector privado de 
radiodifusión se encuentra una casuística particular, 
dependiendo del tipo de empresa y su política de 
programación. En el caso de Unión Radio , como 
ejemplo de la cadena privada con mayor volumen de 
negocio y cuota de audiencia en España, los perfiles 
profesionales que más relación guardan con el 
periodismo y el ámbito de la producción de 
contenidos están recogidos en las categorías 
laborales del área de Redacción y del área de Emisión 
(Unión Radio, 2010). 

Según su convenio colectivo, son varios los perfiles 
dentro de esta categoría: el redactor jefe es el 
profesional capaz de confeccionar y realizar en forma 
escrita o hablada todo tipo de espacios radiofónicos, 
además de vigilar el trabajo de los redactores a su 


cargo; el redactor superior tiene la facultad de crear, 
realizar o dirigir programas de radio y debe conocer el 
uso de equipos de baja frecuencia necesarios para ello 
(puede dirigir al equipo técnico); finalmente, el 
redactor base tiene asignadas las mismas funciones 
que la categoría superior, aunque solo se le asigna 
como objetivo prioritario el confeccionar cualquier 
tipo de espacio radiofónico. 

Asociada a la producción de contenidos, existe 
también la figura del locutor, un perfil profesional que 
capacita para la improvisación, la presentación y la 
animación de programas, incluso operando equipos de 
baja frecuencia. En el área de Emisión, el realizador es 
definido como el profesional que con pleno 
conocimiento del arte y las técnicas radiofónicas, capaz 
de crear, dirigir o presentar programas radiofónicos que 
exigen la coordinación de medios humanos y técnicos 
no habituales. Por su parte, el técnico de sonido -tanto 
en el nivel superior como en el básico- se corresponde 
con un perfil laboral destinado a la operación de 
equipos de baja frecuencia y unidades móviles, 
contemplándose en estas operaciones las funciones de 
mezcla y edición de sonido. 

En el caso de las radios locales privadas 
(habitualmente con menos recursos económicos y 
humanos), estas rutinas se amplían, de manera que las 
fronteras entre los puestos de trabajo se difuminan al 
no responder exactamente a las funciones 
desempeñadas. En estas es fácil encontrar a un locutor 
que hace las veces de control de audio (autocontrol de 
programa), mientras redacta una cuña de publicidad al 
terminar la jornada. Los presentadores y personal 
directamente relacionado con la producción de 
contenidos, incluidos los que tienen responsabilidades 
directivas, suelen incorporar competencias 
relacionadas con la comercialización de los programas. 

La reconversión de las antiguas categorías 
laborales y la convivencia con perfiles 
profesionales emergentes 

Tradicionalmente, las emisoras radiofónicas 
españolas han contado con varios grupos 
profesionales ordenados en función de sus 
competencias en el medio: locutores, guionistas y 
redactores, actores, técnicos de audio o controles de 
sonido, realizadores y continuidad, productores y 
directivos. 
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Con la implementación tecnológica derivada de la 
digitalización de todos los procesos, las emisoras de 
radio han liberado franjas horarias de emisión, han 
facilitado muchas tareas a redactores, locutores y 
guionistas y han hecho posible la difusión de 
información con más calidad de sonido y acompañada 
de valor añadido en forma de voz, en ocasiones 
imágenes e interactividad. Esta nueva radiovisión -esta 
dimensión multimedia- ha incorporado herramientas 
de trabajo que no eran habituales para el medio 
radiofónico que desde hace algún tiempo haya 
empezado a demandar perfiles profesionales con un 
nuevo diseño de sus competencias y cualidades. 

Hoy la destreza en el manejo de las NTIC aplicadas al 
proceso de la producción y la emisión radiofónica o la 
absoluta predisposición para los cambios tecnológicos 
son cualidades esenciales para los nuevos 
profesionales de la radio. Ya no basta con tener talento, 
sino que hay que saber gestionarlo. No es suficiente 
con conocer una parte del proceso productivo, sino que 
a los profesionales de la radio se les reclama 
polivalencia y trabajo en equipo (Ortiz, 2007). 

Las nuevas modalidades de producción y emisión 
digital han mejorado la eficacia de los productores de 
contenidos. Esta nueva situación ha propiciado la 
reconversión de muchos de los perfiles profesionales 
más tradicionales de la radio, a los que se le han ido 
incorporando nuevas competencias y la aparición de 
otras nuevas categorías profesionales vinculadas a las 
NTIC y los entornos multimedia. 

La figura que más cambios ha experimentado es la 
de redactor, al incorporar nuevas competencias y 
polivalencias. Por su parte, los perfiles multimedia son 
aún escasos en la radio y se sustituyen en parte a 
través de polivalencias entre las nuevas generaciones 
de redactores y profesionales de la información que 
están familiarizados con el uso de las NTIC. 

Categorías laborales emergentes en la radio: entre 
la polivalencia y la dimensión multimedia 

Pero ¿de qué perfiles profesionales se habla en la 
radio del siglo XXI? Esencialmente, se hace referencia 
a perfiles y categorías profesionales emergentes, 
distribuidos por ámbitos de conocimiento y de 
organización, que han modificado su rol profesional 
anterior. Junto a estos, otros perfiles de nuevo cuño, 
que responden especialmente a los retos de la 


dimensión multimedia de la radio. En esta línea, y 
relacionados directamente con la producción de 
contenidos, se podrían enumerar los siguientes: 

- Redactor multimedia: se trata de un periodista 
polivalente, capacitado para elaborar contenidos con 
textos, imágenes y sonidos en distintos soportes. Sus 
competencias le permiten elaborar todo tipo de 
contenidos y manejar con destreza las tecnologías y 
el software para la edición y montaje de sonidos. 

Entre sus competencias debe estar la familiarización y 
uso, en determinadas ocasiones, de las bases de 
datos para documentar el programa. 

Una nueva dimensión de este perfil profesional es lo 
que Pérez Tornero y Giraldo denominan como 
ciberperiodista. Su perfil no es el de un experto en 
herramientas técnicas digitales, sino más bien el de un 
buen investigador. Por su trabajo, debe tener un buen 
conocimiento en las herramientas multimedia de la Red 
en la Web 2.0, pero ante todo debe tener capacidad para 
encontrar, manejar y administrar inmensas cantidades 
de información. Su función básica: construir, analizar y 
seleccionar cada uno de los mensajes informativos a los 
cuales tiene acceso, para convertirse en su gestor. Así, el 
periodista se mantiene como un gatekeeper de los 
contenidos (Pérez y Giraldo, 2010, p. 276). 

- Diseñador de formatos sonoros: es aquel 
profesional de la radio cuya labor es idear contenidos 
y formatos para una radio multisoporte y cambiante 
con valores añadidos; una radio que fragmentará la 
audiencia y propiciará nuevos modelos de consumo. 
Entre sus competencias debe estar la familiarización y 
uso, en determinadas ocasiones, de las bases de 
datos para documentar el programa. 

- Guionista: se trata de un diseñador de contenidos; 
un creativo capaz de dar forma a los programas, tanto 
en su versión convencional como en formatos 
multimedia, para ser distribuidos por otros soportes. 

- Editor multimedia: profesional que conoce 
ampliamente el proceso productivo en radio y en 
soportes multimedia, que es capaz de realizar 
tratamientos específicos sobre un mismo contenido 
dependiendo del sistema de distribución utilizado. 

- Realizador: responsable de la planificación y 
puesta en antena del programa desde la perspectiva 
de su emisión convencional y desde la óptica de su 
recuperación para ser emitidos en otros soportes. 
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- Productor de programas: profesional que, con 
amplios conocimientos del sistema productivo 
radiofónico, coordinarán los recursos, posibilitará 
los medios necesarios para la realización, gestionará 
contenidos para la emisión y realizará el 
seguimiento y control presupuestario de los 
programas. 

- Productor de programas bajo demanda: 
profesional encargado de elaborar programas bajo 
demanda de los usuarios. 

- Documentalista multimedia: profesional 
encargado de posibilitar el tratamiento, clasificación y 
catalogación de documentos en texto, imagen y 
sonido. Debe tener competencias para gestionar 
bases de datos y trabaja en colaboración con los 
productores de contenidos de la emisora. 

- Técnico de sistemas: perfil profesional que trabaja 
en colaboración con el área de Ingeniería, cuyas 
competencias se centran en el buen funcionamiento 
de los sistemas informáticos de los procesos 
productivos y de emisión. 

-Técnico multimedia: profesional especializado en 
el uso de las TIC aplicadas al diseño gráfico, las web, 
etc. 

- Técnico de sonorización digital: profesional capaz 
de operar con los recursos técnicos de baja frecuencia, 
unidades móviles y todo tipo de software necesario 
para la emisión y realización de los programas. 

Perfiles en tierra de nadie: entre técnicos y 
productores 

Los últimos perfiles incorporados a la radio en 
relación con los contenidos tienen que ver con las 
sites de la Red, las redes sociales y la generalización 
del simulcasting por Internet o el uso del podcast. En 
este sentido, se puede hacer alusión a los siguientes 
perfiles, vinculados al ámbito de conocimiento de las 
Facultades de Comunicación y la Ingeniería de 
Sistemas o similares: 

- El webmaster: profesional encargado del 
mantenimiento y coordinación de contenidos en las 


web de los programas e incluso la corporativa de la 
emisora. 

- El social media editor ': perfil profesional cuyas 
competencias están encaminadas a la explotación de 
las redes sociales como vehículos de difusión e 
interacción con la audiencia (Perona y Barbeitio, 
2010 ). 

- Diseñador de aplicaciones multimedia: perfil 
profesional vinculado al área de sistemas, cuya labor 
esencial se centra en el diseño de aplicaciones 
multimedia para rentabilizar y segmentar los 
contenidos de las emisiones y potenciar la 
personalización e interactividad de los contenidos. 

- Gestor de derechos de emisión y propiedad 
intelectual: profesional capaz de interpretar y tomar 
decisiones sobre los derechos de explotación de los 
contenidos de radio que entran enjuego con este 
formato, es decir, los derechos de emisor y 
reproducción, distribución y transformación (Gallego, 
2010 ). 

- Especialista en comercialización y merchandising: 
un profesional cuyas competencias se centran no solo 
en la venta de espacios de publicidad, sino que explora 
nuevas vías de comercialización de la producción: 
merchandising, SMS, etc. 

-Técnico de investigación de mercados y audiencia: 
profesional encargado de diseñar investigaciones de 
audiencia cualitativa y cuantitativa y que domina las 
técnicas necesarias para hacer prospectiva de nuevos 
mercados auspiciados por la convergencia de medios 
y la Red. 

La precariedad laboral se agudiza, pero crece el 
interés por responder a las necesidades 
del sector radiofónico 

No conviene concluir un texto dedicado a los perfiles 
profesionales sin hacer alusión a la precariedad laboral 
y las prácticas poco saludables de contratación por 
parte de las empresas del sector radiofónico. 

Recientemente, el periódico ABC se hacía eco de un 
informe del sindicato Comisiones Obreras (CCOO) 


En televisión, esta figura profesional ha comenzado a 
denominarse ‘redactor web'. La categoría laboral, sin 
embargo, no está clara, aunque por ahora siga 
perteneciendo al grupo de producción de contenidos 
e informadores. La recién estrenada figura se define 
en Antena 3 TV del siguiente modo: Esta figura está 


dirigida a recoger todas las informaciones 
relacionadas con Internet g que Antena 3 crea en 
concordancia con su planteamiento como primera 
televisión 3.0 [...]. El ‘redactor web' se acercará a las 
redes sociales y a la opinión de los espectadores, con 
quienes conectará en directo a lo largo de las 


ediciones informativas. Véase: 
http://www.panoramaaudiovisual.com/ 

2011/01/ 10/una-nueva-forma-de-informar-en- 
antena-3/ 

[Consulta: 2010,10 de enero]. 
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sobre el sector audiovisual que presentó en Navarra, 
realmente desolador, según el cual es habitual que los 
trabajadores del sector desempeñen funciones que 
están fuera de sus categorías, lo que dificulta el 
ascenso y la promoción profesional. Según el Informe, 
un 60 por ciento de los trabajadores tienen un 
contrato Indefinido, pero prollferan otras modalidades 
como los autónomos -Incluidos los falsos autónomos 
que deberían tener un contrato laboral-, los becarios 
o Incluso las personas que no tienen ningún tipo de 
contrato. Los contratos basura, becarios sin 
remuneración que ocupan puestos de plantilla y 
realizan jornadas de trabajo asfixiantes son moneda 
de cambio habitual en la radio española de hoy, tal y 
como figura en un Informe sobre el sector audiovisual 
elaborado por el sindicato CCOO 2 . 

Hay en el sector un 3,5 por ciento de becarios, 
aunque en general no se trata de una vía de 
formación, ya que realizan las mismas funciones que 
los trabajadores contratados y en ocasiones 
sustituyen a contratados profesionales. Es más, en 
algunos casos no solo se han convertido en mano de 
obra gratuita, sino que forman parte de una línea de 
negocio de las empresas periodísticas: organizan 
cursos de formación especializadas y másteres 
-que naturalmente pagan los alumnos- para formar 
comunlcadores o técnicos que luego, durante los 
periodos de prácticas de estos cursos, son utilizados 
para sustituir al personal de plantilla, en muchos 
casos sin remunerar: todo un negocio. 

Es evidente que esta circunstancia pervierte la 
descripción y la realidad de los perfiles laborales en la 
radio. Iniciativas como el Observatorio de los Estudios 
en Comunicación, promovido por el Grupo de 
Investigación FONTA de la UCM (FONTA, 2010) para 
detectar las carencias formatlvas de los egresados en 
Ciencias de la Información y lograr la mejor 
adaptación de los mismos al mercado laboral, así 
como otras auspiciadas por los agentes sociales y las 
asociaciones profesionales, contribuirán a normalizar 
la situación del mercado laboral radiofónico. 


Conclusión: cambios en los perfiles laborales de 
la radio, pero lentos 

Los perfiles profesionales de la radio en la 
actualidad responden a un objetivo de polivalencia y 
multlfunclón para atender al nuevo escenario 
multlsoporte de los medios y al nuevo escenario de la 
digitalización de los sistemas de producción. El hecho 
de que muchas emisoras formen parte de grupos de 
comunicación audiovisual y que, en la mayoría de las 
ocasiones, la emisión de contenidos por vía hertzlana 
conviva con la distribución a través de otros soportes, 
como Internet, está ocasionando que muchas de las 
categorías laborales de la radio sean comunes a las 
empresas audiovisuales del grupo de comunicación al 
que pertenecen. 

No puede decirse que los perfiles profesionales y la 
definición de categorías profesionales hayan ¡do 
evolucionando al ritmo de las TIC, los nuevos 
formatos o las posibilidades de los nuevos soportes 
de distribución y consumo de los contenidos. En 
muchos casos, la definición de los nuevos perfiles se 
ha limitado simplemente a la absorción de unas 
categorías laborales por otras con el objetivo de 
aprovechar las posibilidades ofrecidas por los nuevos 
sistemas de producción utilizados en las redacciones 
Informatizadas. 

Es cierto que -sobre todo en las nuevas emisoras 
autonómicas-se observan algunos cambios y perfiles 
que van en consonancia con el nuevo escenario 
multimedia. Sin embargo, los perfiles multimedia son 
aún escasos en la radio y sus funciones son asumidas, 
en parte, por las nuevas generaciones de redactores y 
profesionales de la Información que ya están 
familiarizados con el uso de las NTIC. 

No obstante, el hecho de que las categorías 
profesionales de la radio actual permitan mantener la 
buena salud económica y unas importantes cuotas de 
audiencia del medio no contribuye precisamente a la 
Incorporación rápida de perfiles emergentes 
vinculados a la Red y a los nuevos hábitos de 
consumo. ¿Por qué apostar por cambios rápidos del 


La figura que más 
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2 Agencia Efe. Informe de CC.OO. Sobre sector 
audiovisual. Abe, Sección Local (Navarra), 

A de febrero de 2010. 
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No puede decirse que 
los perfiles 
profesionales y la 
definición de 
categorías 
profesionales hayan 
ido evolucionando al 
ritmo de la TIC 


modelo, si funciona?... Todo a su tiempo (pensarán 
algunos responsables de Recursos Humanos). 
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Es importante 
encontrar la relación 
entre el acceso a 
Internet y las 
perspectivas 
económicas del sector 
de los medios de 
comunicación y 
entretenimiento 


La convergencia entre los medios de comunicación 
e Internet es un hecho totalmente constatado, en el 
que día a día se desarrollan nuevas formas de 
interacción a la vista de los modelos de negocio 
emergentes y necesarios para la sostenibilidad del 
sector. Los patrones de consumo han cambiado, lo 
que supone una desviación de las variables sobre las 
que se han construido los contenidos, puesto que se 
deben tener en cuenta otros parámetros, como el 
consumo de un mismo contenido desde diferentes 
plataformas de acceso. Y esta nueva cualidad influye 
sustancialmente en la manera en la que los 
productores y las empresas se relacionan con los 
usuarios de los contenidos que producen. Estas 
mismas empresas son cada vez más conscientes de 
que su posicionamiento dentro de Internet es un 
factor clave a la hora de tener una imagen de marca 
suficientemente visible dentro de la Red. 

La convergencia digital de los medios: 

Internet y la televisión 

Analizando este hecho desde el punto de vista 
económico, es importante encontrar la relación entre 
el acceso a Internet y las perspectivas económicas del 
sector de los medios de comunicación y 
entretenimiento, en el que los gastos alcanzarían los 
1,7 billones de dólares en 2014, frente a los 1,3 
billones de dólares en 2009, lo que supone un 
incremento de un 5 por ciento (PwC, 2010). 

lunto a este hecho, cabe destacar que el consumo 
de televisión viene disminuyendo en todos los 
segmentos poblacionales, pero sobre todo en el 
target comprendido entre los 25 y 34 años; una 
tendencia que se puede observartanto en España 
como en el resto de Europa. Por el contrario, y 
atendiendo a los datos reflejados en el estudio 
Mediascope Europe 2010, el consumo de Internet es 
cada vez mayor entre la franja de edad comprendida 
entre los 16 y 24 años, llegando al 78 por ciento en 
la Unión Europea. En términos más locales, podemos 
resaltar que más de la mitad de los españoles (58 
por ciento) usan Internet de lunes a domingo, ya sea 
en un ordenador personal, portátil, PDA o un 
teléfono móvil. Por todo ello, parece evidente que la 
tendencia natural del mercado audiovisual para los 
próximos años pasará por la convergencia natural 
entre la televisión e Internet. 


Otro hecho especialmente relevante es que, según 
Mediascope Europe, se observa que el consumo 
mediático es mixto, es decir, que un 26 por ciento de 
los usuarios europeos simultanean la conexión a 
Internet con otro medio, siendo la media española 
algo inferior, con un 21 por ciento. A pesar de que se 
consumen diferentes medios de comunicación, como 
puede observarse en el gráfico 1, el más generalizado 
simultanea Internet con la televisión. 

A partir de estas cifras, el primer dato que se 
extrapola es que el 51 por ciento de la población en 
España no consume simultáneamente Internet con 
otro medio, o lo que es igual, el 49 por ciento de la 
población en España afirma que está conectada a 
Internet mientras ve la televisión, escucha la radio o 
lee el periódico. Por tanto, el consumidor de medios 
de comunicación en España es una persona que 
navega por Internet de manera natural y que en un 26 
por ciento de los casos ve la televisión al mismo 
tiempo, es decir, es un usuario propicio para la 
interacción entre ambos medios. 

Si analizamos las preferencias de consumo de 
contenidos y servicios en Internet, según este mismo 
informe, las principales motivaciones de uso son 
informarse y comunicarse: correo electrónico (85 por 
ciento), redes sociales (74 por ciento) y Messenger 
(69 por ciento). Además, la relación que establecen los 
usuarios de Internet entre la Red y los contenidos 


Gráfico 1. Uso simultáneo de diferentes medios 
de comunicación 



Fuente: elaboración propia a partir de datos de 
Mediascope Europe 2010. 
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audiovisuales es muy importante, ya que el 24 por 
ciento de los europeos se descarga películas, televisión 
y vídeo de Internet, siendo un 43 por ciento los usuarios 
españoles que utilizan la Red para estas cuestiones. 

No podemos olvidar los tipos de web más visitadas 
por los ¡ntemautas españoles para darnos cuenta de 
la importante relación de estos con los medios que 
producen los contenidos. Según encontramos en el 
mencionado informe, el 71 por ciento de las páginas 
web visitadas tiene relación con la información, el 56 
por ciento con películas, el 65 por ciento con páginas 
relacionadas con la música y el 37 por ciento con 
páginas de televisión. En todos los casos, son cifras 
muy importantes para que las empresas de 
comunicación no establezcan parámetros que 
motiven la participación directa del usuario en sus 
respectivas páginas web. 

En términos económicos, la importancia de Internet 
crece de manera sostenida. Según Mediascope Europe, 
se prevé que el gasto global para el acceso a Internet 
pasará de 228.000 millones de dólares en 2009 a 
351.000 millones en 2014, lo que supone un 
incremento de un 9 por ciento anual (PwC, 2010). Por 
sectores, se prevé que estas cifras se vean reflejadas en 
un aumento proporcional del gasto que las empresas 
hacen en Internet, siendo la partida destinada a la 
publicidad on Une el segmento de mayor crecimiento, 
con un 10,6 por ciento anual, que ascenderá desde los 
60.600 millones de dólares en 2009 a los 103.800 
millones en 2014. Por detrás se encontrarían los 
segmentos de videojuegos y medios de comunicación 
y entretenimiento como los tres sectores de mayor 
crecimiento en el periodo 2010-2014. 

Con todos estos datos, hay que considerar la 
creciente importancia de la convergencia entre medios 
e Internet. Las empresas de comunicación están cada 
vez más empeñadas en desarrollar una estrategia de 
marca dentro de la web que refleje la importante 
inversión económica que deben llevar a cabo para 
posicionarse en Internet. De esta manera, las empresas 
de comunicación y de contenidos audiovisuales se 
encuentran inmersas en un proceso de reinvención de 
sus estructuras organizativas en las que se empiezan a 
primar los aspectos marginales que hasta hace poco 
tenían en su interrelación directa con Internet. 

El nuevo entorno planteado por la Web 2.0 hace de 
la participación del usuario un aspecto fundamental, 


al ofrecer un feedback necesario para poder 
posicionar un producto dentro del mercado tan 
ferozmente competitivo. Al mismo tiempo, la 
universalización en el acceso a los contenidos, 
principal característica social que ha supuesto la 
aparición de Internet, hace del contenido audiovisual 
un producto consumible a escala global, donde la 
barrera lingüística, salvo el inglés, parece ser la única 
limitación en el momento actual. 

En este nuevo escenario, la profesionalización de 
los creadores y desarrolladores de las páginas de 
Internet, tal y como razonaremos más adelante, se 
constituye como la única forma de establecer 
criterios que sirvan para crear políticas de gestión 
acertadas y dirigidas al medio Internet desde esa 
interrelación, con la principal funcionalidad de las 
empresas de contenidos audiovisuales, que no es otra 
que la propia creación de los mismos. 

Con toda seguridad, este nuevo factor es el que 
más se está modificando de manera obligada. Las 
empresas construyen su imagen de marca en función 
de la participación del usuario y el uso que hacen de 
sus páginas web. 

Las redes sociales se están configurando como la 
nueva manera de establecer parámetros de 
interrelación y, al mismo tiempo, están ayudando a 
facilitar tácticas de acercamiento entre las empresas 
y los usuarios que permitan crear vínculos dirigidos en 
ambas direcciones. Pero Internet además es una 
manera de comunicación y su posicionamiento 
dentro de los motores de búsqueda puede ayudar a la 
explotación directa del contenido, dándole 
prevalencia sobre otros productos de otras empresas. 
Y es aquí donde hay que encontrar a profesionales 
ligados a estas nuevas tareas que desarrollen esas 
características intrínsecas propias de la Web 2.0. 

El principal objetivo que nos hemos propuesto es 
reflejar los nuevos perfiles profesionales que están 
apareciendo con la Web 2.0 en las principales 
empresas de televisión. Tomando como ejemplo 
nuevos perfiles profesionales que han emergido en los 
últimos años a raíz de la importancia creciente que la 
web social tiene en el campo de la economía como 
principal instrumento para posicionar la marca de una 
empresa en su sector, trataremos de explicar cómo las 
empresas de televisión estudiadas están adaptando 
sus estructuras organizativas a esta nueva 


El 49 por ciento de la 
población en España 
afirma que está 
conectada a Internet 
mientras ve la 
televisión, escucha la 
radio o lee el periódico 
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Cualquier internauta 
con conocimientos de 
ofimática puede 
producir y difundir 
contenidos a través de 
la Red 


circunstancia, creando en algunos casos nuevos 
perfiles profesionales y en otros, redefiniendo las 
tareas de algunas categorías laborales ya 
preestablecidas. 

El advenimiento de la Web 2.0: 
nuevos espacios comunicativos 

Diez años después de la primera página, la 
evolución de la WWW ¡nieló su fase 2.0, apareciendo 
la denominada web social. En 2004, Tim O'Rellly 
acuñaba el término de Web 2.0 o web social para 
referirse a una segunda generación de webs, basadas 
en comunidades de usuarios y una gama especial de 
servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o 
las folesonomías , que fomentan la colaboración y el 
Intercambio ágil de Información entre los usuarios. 

Esta evolución de la web convierte a los ¡nternautas 
en gestores de los contenidos con los que ¡nteractúan, 
de manera que pueden modificar «todas aquellas 
utilidades y servicios de Internet que se sustentan en 
una base de datos, ya sea en su contenido [...], bien 
en la forma de presentarlos, o en contenido y forma 
simultáneamente» (Ribes, 2007). 

Esta nueva generación de webs permite al usuario 
modificar sus contenidos, dado que están 
programadas sobre una base de datos. Cualquier 
¡nternauta con conocimientos de ofimática puede 
producir y difundir contenidos a través de la Red. El 
salto tecnológico de la Web 1.0 a la Web 2.0 ha sido 
impresionante: se ha pasado de un entorno estático, 
donde el usuario era un mero consumidor de 
Información, a otro dinámico, donde el ¡nternauta 
pasa a formar parte activa de los sites generando 
contenidos que comparte con el resto de usuarios. 

La simetría comunicativa, un cambio en la relación 
entre el medio y el consumidor 

La aparición de los medios sociales ha provocado 
un Importante cambio en la relación entre las 
empresas y los usuarios, al proporcionarle a estos 
últimos la posibilidad de producir y difundir 
contenidos a nivel global. SI en un principio la 
participación de los usuarios en la Red se limitaba a 
la consulta de páginas web y a la comunicación con 
otros ¡nternautas a través del correo electrónico y 
los servicios de mensajería Instantánea, la 
tecnología que sustenta la Web 2.0 les ha convertido 


en productores y gestores de los contenidos con los 
que se relacionan. 

Con el advenimiento de la web social, los 
¡nternautas se convierten en los dueños de la 
Información con la que ¡nteractúan. Este hecho 
repercute necesariamente en el panorama 
empresarial: la relación comunicativa entre 
fabricantes o proveedores de servicios y 
consumidores ha pasado de ser complementarla 
(asimétrica) a convertirse en una relación simétrica. 

En la relación comunicativa asimétrica entre 
empresas y consumidores, las grandes compañías 
disponían de Información privilegiada celosamente 
custodiada sobre sus productos, a la que no podían 
acceder sus consumidores. Esta Información 
proporcionaba a las empresas una posición 
aventajada sobre los consumidores; así lo explica 
Octavio Islas en su artículo Los clberconsumidores 2.0 
y la Indispensable ‘remedlaclón’ de la publicidad: «Los 
consumidores conocían muy poco de las marcas y 
productos que consumían. La Información 
efectivamente es poder, y la Información oportuna y 
confiable acerca de los hábitos culturales de clientes y 
consumidores efectivamente contribuye a reducir 
¡ncertldumbre y diseñar mejores campañas 
persuasivas para asegurar la ubicación de marcas y 
productos. El éxito del branding en buena medida 
dependía de la simetría que prevalecía en las 
relaciones de información marcas-consumidores» 
(Islas, 2007). 

La Web 2.0 rompió esta asimetría comunicativa 
entre empresas y destinatarios finales, desposeyendo 
a estos últimos de todos los privilegios que la 
complementariedad relacional les confería. Pronto los 
internautas empezaron a darse cuenta de que la Red 
era una enorme fuente de información corporativa, lo 
que les permitió paulatinamente conocer las prácticas 
empresariales de las diferentes compañías. Un hecho 
que poco a poco se fue convirtiendo en un arma de 
doble filo, puesto que los usuarios empezaron a 
conocertanto las acciones positivas como las 
negativas de las empresas que les suministraban los 
productos o servicios que consumían. 

Sin embargo, no fue hasta la llegada de la web social 
cuando los usuarios vislumbraron la posibilidad de 
compartir esa información con sus congéneres. La 
aparición de los blogs , wikis, podcasts, etc., ha 
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convertido a los ¡nternautas en gestores de contenidos, 
en autores cuyas opiniones sobre una marca o 
producto se extienden a gran velocidad en este nuevo 
entorno Online micromediatizado: «En las 
comunidades en línea se hablará sobre las compañías, 
les guste o no. La gente dirá lo que le dé la gana, sin 
Importar si alguien les está escuchando o repitiendo 
[sic] en realidad, hacer que un punto de vista se 
expanda es muchas veces el objetivo. Las compañías no 
pueden parar las conversaciones de los consumidores, 
ni pueden evitar que sus empleados hablen con los 
consumidores e Incentivarlos a que actúen según lo que 
han escuchado» (Levlne et al., 2000). 

Este cambio en las relaciones ha hecho que ya no 
sean las empresas las que dirijan su comunicación, 
sino los propios clientes. Este dato es sumamente 
importante si tenemos en cuenta que en España hay 
ya más de 28 millones de internautas. La mitad de los 
usuarios de la Red de entre 16 y 45 años de edad son 
usuarios de redes sociales y de estos, un 61 por ciento 
se conecta a su red diariamente. Además, los usuarios 
son mucho más receptivos a la publicidad en las redes 
sociales: el 54 recuerdan la publicidad en estos 
espacios, el 49 por ciento aceptan vídeos 
patrocinados por marcas y el 47 por ciento de los 
usuarios aceptan juegos o aplicaciones patrocinadas 
por marcas (Zennith Optimedia Group, 2009). Un 44 
por ciento de los usuarios de estos espacios son 
seguidores de alguna marca y solo un 20 por ciento 
afirma que le disgusta la publicidad que encuentra en 
los mismos (IAB Spain, 2009). 

Las redes sociales en España 

Los espacios 2.0 preferidos por los internautas 
españoles son las redes sociales. España es el segundo 
país europeo en el uso de redes sociales, después de 
Reino Unido (Fundación Telefónica, 2009). Al mismo 
tiempo, debemos señalar que de las diez páginas más 
vistas por los españoles durante este año, dos son 
redes sociales: Facebook, que ocupa el segundo puesto 
en este ranking , y Tuenti -la red social nacional-, que 
ocupa el décimo puesto (Alexa, 2010). 

Según el informe La Sociedad en Red 2009 , publicado 
por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones 
y de la Sociedad de la Información (ONTSI), en 2009 
había 26,9 millones de usuarios de Internet en nuestro 
país, de los cuales la mitad utilizan medios sociales. 


El acceso a estos espacios es un fenómeno de tal 
magnitud que España aparece, tras Brasil, como el país 
del mundo con un mayor porcentaje de ¡nternautas 
activos en redes sociales. 

Entre los más jóvenes, el aumento en el uso de 
estos espacios se ha incrementado en un 500 por cien 
en el último año y los internautas ya dedican más del 
22,4 por ciento de su tiempo en Internet a actividades 
relacionadas con dichas redes sociales que, por otro 
lado, ya se han convertido en plataformas de 
posicionamiento público para empresas e 
instituciones (Fundación Telefónica, 2009). 

La red social Facebook y el servidor de blogs 
Blogger son los espacios 2.0 preferidos por los 
usuarios españoles (Zenithmedia, 2010). El 62 por 
ciento de los internautas acceden a blogs y 4 de 
cada 10 han comprado productos debido a 
recomendaciones que han leído en estos espacios. 

Lo más importante es que, de los 28 millones de 
¡nternautas que hay en nuestro país, un 38 por ciento 
generan contenidos en espacios 2.0 (Zennith 
Optimedia Group, 2009). 

Aunque la red social preferida por los españoles en 
marzo de 2010 era Facebook, con 14 millones de 
usuarios -lo que supone el 57 por ciento de los 
internautas-, la plataforma local Tuenti ha 
experimentado un gran crecimiento y aceptación 
entre los internautas. Se convierte así en la segunda 
red social más popular en nuestro país, con un 33 por 
ciento de los usuarios de Internet registrados en este 
espacio, de los cuales un 27 por ciento utiliza su 
cuenta de forma habitual. 

Tuenti fue creada en 2006 por Zaryn Dentzel, un 
estudiante estadounidense, para un target de jóvenes 
de entre 15 y 25 años de edad, a la que solo se puede 
acceder por invitación de alguno de los miembros que 
ya posea un perfil dentro de la plataforma. Su creador 
quería una marca que fuera muy personal y decidió 
incluir los pronombres ‘tu’ y ‘ti’ en el nombre de la red. 
Actualmente posee más de 8 millones de usuarios 
registrados y está disponible en todas las lenguas 
oficiales y cooficiales del Estado español. El éxito de 
esta red social llevó a Telefónica a adquirir el 85 por 
ciento de la empresa por 70 millones de euros en 
agosto de 2010, con el objetivo de internacionalizarla. 

De este modo, los ¡nternautas ya no se limitan a 
digerir información, sino que crean y divulgan 


Con el advenimiento de 
la web social, los 
internautas se 
convierten en los 
dueños de la 
información con la que 
interactúan 
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contenidos sobre las empresas, tanto positivos como 
negativos, obligando a las compañías a redireccionar 
sus estrategias con respecto a los medios y, más 
concretamente, a Internet y las redes sociales. Así, 
deben estar presentes en estos medios sociales, ya que 
es la única manera de monltorizar las opiniones de sus 
usuarios y gestionar su imagen corporativa en la Red. 

La gestión comunicativa de las empresas de 
televisión en la Web 2.0 

Internet implica transformaciones fundamentales en 
la estructura del mercado audiovisual, obligando a las 
empresas del sector a realizar cambios orientados a 
adaptarse a un nuevo entorno. Principalmente porque 
la Red rompe todas las barreras de acceso al mercado, 
permitiendo así la entrada de nuevas empresas o la 
reorlentación de las ya presentes en alguna de las áreas 
del sector audiovisual. De esta manera, se configura 
una nueva situación donde los radiodifusores 
tradicionales no solo deben competir entre ellos 
(televisiones en abierto y de pago, generalistas y 
temáticas), sino también con empresas anteriormente 
proveedoras de productos o servicios audiovisuales 
(agencias de noticias, productoras de contenidos, 
distribuidoras, etc.), consolidadas en su actividad 
principal pero con ansias de expandir su negocio. 

Pero al mismo tiempo, no podemos olvidar la 
emergencia de nuevas compañías nacidas ya en un 
entorno completamente digital y con un punto de 
vista estratégico adaptado a los nuevos tiempos. En 
este nuevo entorno tan ferozmente competitivo, las 
cadenas de televisión se ven obligadas a poner en 
marcha nuevos mecanismos que ayuden a reforzar su 
marca comercial, su seña de identidad. Esta les 
permitirá incrementar su visibilidad en un nuevo 
mercado global donde las reglas de funcionamiento se 
ven alteradas y las cadenas de televisión deben luchar 
por atraer y fidelizar a un usuario cada vez más 
interesado en acceder a un determinado contenido 
con independencia de la plataforma de distribución, el 
tiempo y el espacio de consumo. 

Pero más allá de suponer una amenaza, Internet 
ofrece múltiples posibilidades para aquellas empresas 
de televisión que deseen aprovechar las bondades de 
este medio. Por este motivo, una gran parte de los 
radiodifusores no han querido quedarse atrás en este 
escenario de futuro y han puesto en marcha 


iniciativas en la Red complementarias a su actividad 
clásica. De hecho, estas primeras experiencias forman 
parte de una estrategia digital global que las cadenas 
despliegan con diferentes objetivos finales. 

En este sentido existen dos vías por las que las 
empresas construyen relaciones en los medios sociales 
con sus clientes (IAB, 2009). Por un lado, a través de la 
creación de espacios propios, ya sean comerciales 
(webs corporativas), profesionales (canales temáticos) 
o personales (un profesional el que da su punto de vista 
sobre la empresa). Y por otro, participando en espacios 
ajenos, reduciendo las posibles acciones a la creación 
de perfiles en alguna de las redes sociales que operan 
en la Red. En función de la estrategia seleccionada se 
pueden diseñar tres tipos de perfiles diferentes: 
corporativos (oficiales), de campaña (ligados a una 
acción puntual) o personales (fomentando el perfil de 
experto de alguno de los empleados). 

Los nuevos profesionales 2.0 

La necesidad de las empresas de gestionar su 
imagen en los medios sociales supone la aparición de 
nuevos perfiles profesionales relacionados con estos 
espacios, cuyo objetivo es mantener una 
comunicación directa con los clientes y poder 
controlar los flujos de Información que sobre una 
determinada compañía se difunden a través de los 
mismos. Los principales perfiles profesionales que 
emergen a raíz del protagonismo que el usuario ha 
adquirido en la red son: SEO ( Search Engine 
Optimizer), CM ( Communitg Mannager ), Social Media 
Analgst, Chief Blogging Officer y el creativo digital. 

El Search Engine Optimizer (SEO) 

Aunque este perfil sea anterior al surgimiento de 
los medios sociales, precisamente debido a su 
aparición, el SEO está empezando a asumir nuevas 
funciones profesionales. Los buscadores son la 
principal puerta de entrada de los internautas a los 
contenidos on Une. Además, los usuarios suelen 
acceder solo a los sites que aparecen en la primera 
ventana de resultados de búsqueda. Estos hechos 
ponen de manifiesto la importancia estratégica que 
para las empresas tiene que su web aparezca entre los 
primeros puestos de la búsqueda, y esta es la 
finalidad de la Search Engine Optimization: «Es la 
práctica de utilizar un rango de técnicas Incluidas la 
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reescritura del código HTML, la edición de contenidos, 
la navegación en el site , campañas de enlaces y más 
acciones, con el fin de mejorar la posición de un 
website en los resultados de los buscadores para unos 
términos de búsqueda concretos» (IAB, 2010). 

Esta necesidad de conseguir un posicionamiento 
privilegiado dentro de los buscadores ha provocado la 
aparición del Search Engine Optimizer (SEO), un 
profesional que se encarga de conseguir que un 
espacio web aparezca en las primeras posiciones 
dentro de los resultados de un motor de búsqueda. El 
SEO no tiene por qué ser el propio webmaster del 
espacio que se necesita optimizar; lo más deseable es 
que se trate de un profesional independiente y ajeno 
a la creación de la página. 

Según Correyero y Baladrón (2010), para conseguir 
posicionar una web entre los primeros resultados de los 
motores de búsqueda, el SEO se centra en aspectos 
como optimizar los títulos y descripciones del contenido 
de cada página; generar contenidos que incluyan los 
términos o frases con los que habitualmente se buscan 
los servicios o productos de la organización; mejorar la 
accesibilidad de la web; incorporarse a directorios 
relevantes; participar y generar contenidos en los 
distintos espacios virtuales, etc. 

Según el libro SEO: optimización de Webs para 
buscadores , publicado en 2010 por el Interactive 
Advertising Bureau, podemos dividir el trabajo de este 
profesional en el desarrollo y la aplicación de dos tipos 
de técnicas: onsite y offsite. 

- Técnicas onsite: son todas aquellas que se llevan a 
cabo dentro de la web que se quiere optimizar. Dentro 
de estas técnicas, el SEO debe ocuparse de que el sitio 
sea usable y de que la información esté 
correctamente organizada, de manera que pueda ser 
localizada fácilmente tanto por los usuarios como por 
los buscadores, además de encargarse de optimizar 
los contenidos, de forma que todos los espacios que 
componen un site aparezcan correctamente 
etiquetados y clasificados para facilitar su localización 
por parte de los motores de búsqueda. 

-Técnicas offsite-. son todas aquellas tareas que el 
SEO lleva a cabo fuera del espacio web que se le ha 
encargado optimizar. Los factores offsite que van a 
influir en el posicionamiento de un espacio web 
están relacionados con el número de veces que ha 
sido enlazado por otros espacios, el tipo de sites 


desde los que se reciben los enlaces y los términos 
que figuran en dichos links. Dentro de estas tareas 
que el SEO lleva a cabo se encuentra el conseguir 
enlaces para el sitio y que estos provengan de webs 
reputadas, de temática similar y con contenidos de 
calidad. Debe conseguir además que esos enlaces 
perduren en el tiempo, ya que proporciona más 
popularidad un enlace que permanece activo durante 
mucho tiempo. 

La importancia de aparecer en un lugar estratégico 
dentro de los buscadores ha provocado la aparición de 
técnicas de optimización fraudulentas o Black Hat 
SEO , entre las que cabe destacar: 

- Cioacking: se trata de mostrar un contenido 
diferente a los buscadores del que mostramos a los 
internautas. 

- Spamming Kegwords : consiste meter tantas 
palabras clave como sea posible para definir el 
contenido de la página, por las cuales queramos 
posicionarnos en una búsqueda concreta, sin respetar 
frases o creando textos que no tienen ningún sentido. 

- Texto oculto: se trata de crear texto del mismo 
color que el fondo de la página, de modo que el 
internauta no puede reconocer ese texto pero sí 
existe para los buscadores. 

Existen más técnicas fraudulentas de SEO, pero es 
necesario decir que los buscadores están 
desarrollando técnicas cada vez más avanzadas para 
localizarlas. Los motores de búsqueda basan su 
imagen de marca en ofrecer resultados de calidad, por 
lo que en cuanto localizan una página optimizada de 
forma simulada la eliminan de sus índices. 

En el polo opuesto encontramos las técnicas legales 
de posicionamiento web, o White Hat SEO, entre las 
que se encuentran crear contenido para los usuarios y 
no para los buscadores y que ese contenido sea 
accesible y de calidad. 

El Community Manager (CM) 

El CM es uno de los perfiles emergentes a raíz del 
despegue de las redes sociales y está directamente 
vinculado con la gestión de la imagen empresarial en 
estos espacios. Podemos definir el CM como el 
profesional encargado de gestionar y moderar 
comunidades on Une. 
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David Coghlan, profesor del Trinity College en 
Dublín, define la administración de comunidades 
como «el arte de la gestión eficiente de la 
comunicación on Une en las diferentes herramientas 
idóneas para el tipo de conversación que creamos 
conveniente con nuestros potenciales clientes (ya sea 
un blog, una comunidad a medida, una cuenta en 
Twitter, una página de fans en Facebook...). Es el 
rostro de la marca». Connie Bensen, por su parte, 
asegura que «el CM debe ser la voz de la empresa 
puertas afuera, y la voz del cliente puertas adentro» 
(AERCO, 2009). 

Más técnica es la definición que encontramos en el 
libro La comunicación en los medios sociales (IAB, 
2009), donde se define al administrador de 
comunidades como el profesional encargado de la 
comunicación on Une , la creación de identidad, la 
dinamización de comunidades, la medición de lo que se 
dice sobre una entidad en la Red y la ejecución de 
acciones comunicativas en nombre de una empresa u 
organismo. El CM debe conocertodo lo que se dice en 
los diferentes espacios sobre la empresa para la que 
trabaja y gestionar la imagen de la misma utilizando 
los medios sociales más Influyentes en los ¡nternautas. 

En cuanto a las funciones de este profesional, 
podemos distinguir cinco tareas básicas (AERCO, 
2009): 

- Escuchar: monltorizar la Red para conocer qué se 
dice de una determinada empresa en los medios 
sociales. 

- Transmitir esta Información a la empresa: debe 
transferir lo que ha escuchado a los responsables de la 
entidad para la que trabaja. 

- Explicar la posición de la empresa a la comunidad: 
el CM es el nexo de unión entre la empresa y sus 
clientes en la Red. Debe traducir las ideas y la filosofía 
de la empresa a sus clientes, dialogar y compartir 
contenidos con ellos en todos los espacios en los que 
la entidad tenga presencia y mantener activo el blog 
de la empresa. 

- Buscar líderes: la relación entre la comunidad y la 
empresa está sustentada en la labor de sus líderes. El 
CM debe ser capaz de Identificar y ‘reclutar’ a estos 
guías, no solo entre la comunidad sino, y sobre todo, 
dentro de la propia empresa. 

- Encontrar vías de colaboración entre la 
comunidad y la empresa: el CM debe canalizar las 


opiniones de los clientes y hacerlas llegar a los 
directivos, que tienen la oportunidad de escuchar de 
boca de sus clientes su grado de satisfacción con la 
empresa, sus productos y su política, lo que puede 
abrir nuevas vías de colaboración entre ambos. 

Connie Bensen (2009) ha elaborado una lista de 
objetivos y responsabilidades del administrador de 
comunidades: 

-Marketing On Une, estrategias de difusión y 
visibilidad de la marca: desarrollo del marketing on 
Une, promoción del sentido de comunidad alrededor 
de la marca, monitorización de las opiniones de los 
clientes en la Red, participación activa en redes 
sociales. 

- Relaciones Públicas: establecer contactos con 
personas Influyentes, responder a las crisis en el 
momento oportuno, involucrar y motivar a los 
defensores on Une de la empresa más activos y 
reconocer sus aportaciones... 

-Atención al cliente y soporte técnico: escuchara 
los consumidores y proporcionarles feedback, dirigir 
las consultas del consumidor al departamento 
adecuado... 

- Desarrollo de productos y control de calidad: 
recoger opiniones de los consumidores sobre cómo 
mejorar los productos y promover discusiones a este 
respecto. 

-Asociaciones empresariales y de ventas: 
identificar oportunidades de negocio y promover la 
colaboración con empresas afines para mejorar las 
ventas. 

- Embajador de la comunicación 2.0 interna: 
mejorar la comunicación interna y el conocimiento de 
las herramientas sociales entre los empleados. 

- Presentación de informes: elaborar informes con 
los datos recogidos de los consumidores en las redes 
sociales. 

- Fijación de objetivos y desarrollo profesional: 
mantenerse al día en las nuevas herramientas 
sociales y en el uso que hacen de ellas las empresas 
de la competencia, participar en la creación de redes 
sociales profesionales, asistencia a eventos... 

En definitiva, el CM es el nexo de unión entre los 
clientes y las empresas en las redes sociales, 
encargándose de gestionar la imagen de la marca para 
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la que trabaja y recogiendo las opiniones de los 
consumidores para estrechar lazos entre ambos. Lo 
más habitual es que la figura del CM se adscriba 
dentro de las empresas a los departamentos de 
comunicación o marketing, aunque debido a la 
novedad de la figura es posible encontrarlo adscrito a 
los departamentos de tecnología o Innovación. 

Social media analyst 

El social media analyst es el encargado de analizar 
las tendencias del mercado en los medios sociales. 
Entre sus funciones cabe destacar: 

- Evaluar y proponer mejoras para la estrategia en 
social media. 

- Monltorlzar y recoger Información sobre la marca, 
los productos, la competencia y sus estrategias on 
Une, etc. 

- Evaluar las campañas en los medios sociales. 

- Planificar y mejorar las prácticas de medición por 
proyecto. 

-Analizar la reputación on Une. 

Además, este profesional es el encargado de 
recopilar todos los datos cuantitativos y cualitativos 
relativos con la actividad de los ¡nternautas en los 
espacios sociales en los que tiene presencia la 
empresa: número de usuarios, características 
sicográficas, tipo de contenidos que postean, días y 
horas de mayor actividad... Con estos datos, el social 
media analyst posee una gran cantidad de 
Información sobre el comportamiento del consumidor 
en estos espacios, con la que elabora Informes para 
tomar decisiones estratégicas para el Plan de 
Comunicación en la Web 2.0. 

A diferencia del community manager, el analista de 
medios sociales puede utilizar los perfiles de la 
empresa en las redes sociales para llevar a cabo 
estrategias de marketing o relaciones públicas, pero 
no busca necesariamente crear comunidad entorno a 
algo o a alguien. Su punto de vista es más corporativo 
y no se preocupa tanto por los usuarios (AERCO, 
2009). 

ChiefBlogging Officer (CBO) 

El ChiefBlogging Officer, también conocido como 
CBO, es el encargado de crear y gestionar el blog 
corporativo de una determinada empresa. El CBO 


debe conocer a fondo la compañía para la que trabaja 
y debe tener conocimientos de marketing. Sea quien 
sea quien ejerza de CBO, debe tener contacto 
permanente con los directivos de la empresa y 
sentarse en los Consejos de Dirección como si se 
tratara de un miembro más. Por este motivo, muchas 
veces es alguno de los directivos de la empresa el que 
ejerce de CBO, porque suelen tener profundos 
conocimientos de la empresa y saben qué es lo que se 
puede y lo que no se puede decir en cada momento. 

Entre las funciones del CBO se encuentran el 
análisis de los blogs de la competencia, el rastreo de la 
imagen corporativa de la empresa a la que sirve en la 
‘blogosfera’ y la comunicación permanente con los 
lectores. 

El CBO debe estar asesorado en todo momento por 
el Departamento de Comunicación para poder 
¡ntroduclrtemas nuevos que enganchen nuevos 
lectores. 

El creativo digital 

Los creativos digitales son profesionales expertos 
en comercio electrónico, marketing en Internet y 
publicidad en línea. Este perfil profesional exige 
profundos conocimientos de diseño y programación 
web, ya que el creativo digital debe conocer el 
funcionamiento de la Red para diseñar productos 
digitales usables y accesibles para los ¡nternautas. 
Además debe ser experto en medios sociales, para 
elaborar mensajes y productos que funcionen dentro 
de estos espacios. 

El creativo digital debe poseer conocimientos de 
antropología digital, es decir, debe saber cómo se 
comporta el ser humano en los entornos digitales, lo 
que le permitirá construir estrategias y diseñar 
Interfaces que mejoren la experiencia del usuario. 

Los medios están apostando por los creativos 
digitales para explotar estrategias Innovadoras en la 
Red, hoy considerada todavía un medio alternativo, 
para superar las dificultades de saturación y pérdida 
de eficacia a las que se enfrenta la publicidad en los 
medios de masa tradicionales. 

Además de los anteriormente expuestos, empieza a 
hablarse de otros perfiles, todos relacionados con los 
medios sociales: social media strategist, social media 
manager, chief social media officer... Dada la novedad 
de estos perfiles, muchos de ellos presentan 
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funciones muy parecidas que en muchos casos se 
solapan entre sí. Lo que pone de manifiesto la 
existencia de estos nuevos profesionales es la 
necesidad de las empresas de gestionar su imagen en 
las redes sociales, dado que es la única forma de 
controlar la información que los internautas ponen en 
circulación y atajar lo antes posible aquellos 
contenidos y opiniones que puedan poner en peligro 
la imagen de marca de las empresas. 

Conclusiones 

La convergencia digital de los medios afecta 
necesariamente al posicionamiento de los operadores 
de radiodifusión en la era digital. La configuración de 
Internet como un medio social obliga a los operadores 
españoles a incluirlo dentro de sus estrategias 
empresariales. De este modo, estos ya han 
comenzado a ofrecer a sus espectadores una oferta 
complementaria de productos y servicios a través de 
sus espacios web y redes sociales, produciéndose una 
sinergia natural entre ambos medios con el objetivo 
fundamental de establecer nuevas vías de 
comunicación para monitorizar las opiniones de sus 
usuarios, incentivar su participación activa en el 
contenido y, cómo no, extender su marca en un nuevo 
entorno mediático. 

Pero estos cambios no solo deben afectar a su 
posicionamiento estratégico. Al mismo tiempo, las 
cadenas de televisión deben afrontar una 
reestructuración organizativa y de personal para dar 
respuesta a los nuevos retos que se presentan. Ante 
la falta de una oferta formativa especializada, estas 
empresas se han visto obligadas en un primer 
momento a la reconversión de sus recursos humanos 
que deben hacerse cargo de este tipo de 
competencias, en muchos casos sin un reciclaje 
previo. Son fundamentalmente los periodistas 
quienes están asumiendo los roles, como los del 
community manager , como una extensión de sus 
labores tradicionales en la empresa de comunicación. 
No obstante, la generalización y consolidación de 
estas funciones en el panorama empresarial está 
conduciendo a los Departamentos de Recursos 
Humanos a la búsqueda de nuevos profesionales 
digitales en el mercado laboral. 

La falta de formación específica, reglada y no 
reglada, suficiente para dar respuesta a estas nuevas 


necesidades, se concreta en la incorporación a los 
nuevos Departamentos de Comunicación o 
Interactivos, según la empresa, de personas que, más 
allá de presentar un diseño curricular adaptado al 
sector, cuentan con un amplio conocimiento sobre las 
dinámicas de funcionamiento de estos medios 
sociales, permitiendo a la cadena de televisión sacar 
el máximo rendimiento a su presencia digital. 

La universidad debe afrontar este reto para formar a 
todos estos futuros profesionales adaptados a las 
nuevas tecnologías y las posibilidades de 
comunicación que ofrece Internet y que demanda el 
sector empresarial. Pero para ello los planes de 
estudio deben necesariamente incorporar las 
competencias y capacidades de algunos de los 
perfiles profesionales descritos en este trabajo. 


82 I TELOS 87 


Bibliografía 

AERCO (2009). La función del Community Manager [en línea]. 
Disponible en: http://www.box.net/shared/pgurUbtexi 
ALEXA (2010). The Web Information Company [en línea]. 
Disponible en: http://www.alexa.com 
Bensen, C. (2009). Communitg Manager Responsibilities and 
Goals [en línea]. Disponible en: 

http://conniebensen.com/2009/02/28/community-manager- 

responsibilities-and-goals/ 

Correyero, B. y Baladrón, A. (2010). Nuevos perfiles profesionales 
en el entorno digital: un desafío para la formación de 
comunicadores desde el EEES. Actas del II Congreso Internacional 
Latina de Comunicación Social [en línea]. Disponible en: 
http://www.revistalatinacs.org/10SLCS/actas_2010/0UU_ 
Correyero.pdf 

European Interactive Advertising Association (2010). 

Mediascope Europe 2010. Resultados de España [en línea]. 
Disponible en: http://recursos.anuncios.com/files/3U0/66.pdf 
Fundación Telefónica (2009). La Sociedad de la Información 2009 
[en línea]. Disponible en http://e-libros.fundacion.telefonica.com 
/sie09/ 

IAB Spain (2009). El Libro Blanco de IAB. La comunicación en 
medios sociales. Cuadernos de Comunicación Interactiva, (8). 
Madrid: IAB e Interactiva. 

— (2010). El Libro Blanco de IAB. SEO: optimización de Webs 
para buscadores. Cuadernos de Comunicación Interactiva, (11). 
Madrid: IAB e Interactiva. 

— y Elogia Ipsofacto (2009). Estudio sobre redes sociales en 


Internet [en línea]. Disponible en: 

http://www.iabspain.biz/General/lnforme_Redes_Sociales_IAB_ 

nov_09.pdf 

Islas, 0. (2007). Los ciberconsumidores 2.0 y la indispensable 
Temediaciórí de la publicidad [en línea]. Disponible en: 
http://www.espacioblog.com/myfiles/octavio-islas/intercom.pdf 
Levine, R., Locke, C., Searls, D. y Wwinberger, D. (1999). The 
Cluetrain Manifestó: The End of Business as Usual. Estados 
Unidos: Perseus Books Group. 

Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la 
Sociedad de la Información (2010). La Sociedad en Red 2009 
Informe Anual. Edición 2010 [en línea]. Disponible en: 
http://www.red.es/media/registrados/201 009/1285585069525. 
pdf /aceptación =2c5d001 Ufa693cU60f5c95el 1 ce23U 75 
PriceWaterhouseCoopers (PwC) (2010). Global Entertainment 
and Media Outlook: 2010-201U. Resumen Ejecutivo [en línea]. 
Disponible en: http://www.pwc.com/es/gemo2010 
Ribes, X. (2007). La Web 2.0, el valor de los metadatos y de la 
inteligencia colectiva. Telos, 73. 

Zed Digital (2008). Redes Sociales. Percepción, usos y 
publicidad[en línea]. Disponible en: http://www.zeddigital.es/ 
Estudio%20de%20redes%20sociales_20_ll_2008.pdf 
Zenith Optimedia Group (2009). Panorama digital [en línea]. 
Disponible en: http://www.optimediaintelligence.es/noticias_ 
archivos/1 7 2_2009102 71 52223.pdf 

ZenithMedia (2010). Los medios en España y Portugal [en línea]. 
Disponible en: http://www.zenithmedia.es/zenithlibrodemedios.pdf 


telos dossier 


Aída María de Vicente y Domínguez 


Nuevos perfiles laborales y docentes 

Internet renueva el sector de 
la comunicación audiovisual 

New Job Specifications ¡n Business and Education 
Internet Revamps the Media Sector 


RESUMEN 
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Las nuevas redes digitales y su integración en la 
sociedad han generado que el sector laboral de la 
empresa audiovisual tenga que reorganizarse. Ahora 
todo el mundo usa Internet para comunicarse, buscar 
empleo o acceder a una empresa, en fin, para obtener 
información de todo tipo. 

Según la última edición del estudio Mediascope 
Europe realizado por la Asociación Europea de 
Publicidad Interactiva (European Interactive 
Advertising Asociación, 2010) actualmente Internet 
ha desbancado a la televisión, erigiéndose como el 
medio más consumido a diario por los españoles, al 
que dedican una media de 13,6 horas semanales. Por 
ello, toda empresa que no se adapte a las nuevas 
tecnologías irá quedándose obsoleta. Y desde luego, 
la empresa audiovisual es la primera que ha tenido 
que adaptarse a estos cambios, porque Internet es un 
medio cada vez más audiovisual. 

Todo sitio web cada vez ofrece más contenidos 
audiovisuales. De hecho, casi todos cuentan con sus 
propios contenidos de vídeo y audio e insertan 
publicidad. Incluso están los que incorporan funciones 
multimedia en los dispositivos móviles, el vídeo bajo 
demanda (que permite al usuario y cliente elegir el 
contenido que desea cuando quiera) y la televisión 
basada en el protocolo IPTV (televisión sobre protocolo 
en Internet). El informe GEMO (GlobalEntertainment 
and Media Outlook), elaborado por la consultora PwC 
(PriceWaterhouseCoopers) sobre la evolución del 
mercado de los medios de comunicación y el 
entretenimiento, prevé que el acceso a Internet y la 
publicidad on Une aglutinará el 40 por ciento del 
mercado en España en el año 2014. En concreto, 
destaca respecto a la publicidad on Une, que la 
publicidad en buscadores superará «a la publicidad 
gráfica, a los anuncios clasificados y a otros formatos on 
Une a partir de 2012», que la plataforma IPTV ( Internet 
Protocol Televisión) o el mercado de vídeo bajo demanda 
experimentarán el mayor crecimiento en todas las 
regiones del mundo y que la distribución de dispositivos 
móviles generará unos ingresos moderados, aunque 
crecientes (en 2005 accedieron a Internet a través de 
dispositivos móviles 100 millones de personas, en 2009 
ya fueron 500 millones de personas y para 2014 prevén 
que esta cifra se eleve a 1.400 millones de usuarios). 

Esto ha provocado que la empresa audiovisual tenga 
que adaptarse a los nuevos tiempos, reorganizarse y 


reestructurarse. Pero no olvidemos que también ha 
revolucionado al sector educativo audiovisual. Claro 
está que actualmente los centros que imparten 
contenidos audiovisuales tienen que incorporar en sus 
programaciones las nuevas aplicaciones tecnológicas 
para formar a alumnos capaces de afrontar las nuevas 
demandas de empleo. Ahora hay que alfabetizarlos 
digitalmente, es un elemento primordial para 
adaptarlos a la nueva sociedad que fue definida como 
Sociedad de la Información (SI) (Machala, 1962), 
Sociedad del Conocimiento (SC) (Cracker, 1993) o más 
recientemente como Sociedad en Red (Castells, 2007). 

Por tanto, las nuevas redes han transformado la 
empresa audiovisual, la han reestructurado a nivel 
interno y externo, han obligado a sus trabajadores 
tradicionales a reciclarse para que sean capaces de 
afrontar sus nuevas tareas laborales. Pero también 
han generado empleo y han creado nuevos perfiles 
profesionales adaptados a las nuevas redes. 

Reestructuración de la empresa tradicional 
a la empresa digital 

La adaptación a las nuevas redes no tiene por qué 
ser un gran desafío o un inconveniente para la 
empresa; aunque el informe GEMO (2010) subraya 
que las compañías deberán afrontar desafíos que, 
debido al desarrollo digital, afectarán a aspectos 
tradicionales de su negocio: 

- Derechos de propiedad intelectual. En muchas 
ocasiones los derechos digitales sobre el contenido 
son difíciles de determinar. 

- Ventanas de explotación. En un entorno 
globalizado y marcado por la supresión de fronteras 
entre canales, la determinación de las ventanas de 
explotación basada en criterios geográficos ya no es 
suficiente. 

- Regulación. La disponibilidad en cualquier rincón 
del mundo y su inmediatez han generado nuevas 
situaciones que implican una dificultad de regulación 
entre gobiernos y órganos políticos. 

- Cambios operativos. Los cambios operativos de los 
modelos de explotación exigirán una profunda revisión 
para garantizar el éxito de los negocios de la industria. 

No obstante, en realidad tan solo se trata de 
adaptarla a las nuevas tecnologías con el fin de 
obtener todos los beneficios que aporta esta 
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innovación. Y algunos de los aspectos claves para 
reestructurarla son los siguientes: 

Reorganización de la empresa 

El director o presidente de la empresa debe 
planificar la metodología que va a utilizar. El primer 
paso es aumentar su presencia en Internet, y para ello 
debe crear una página web corporativa con dominio 
propio que muestre todos los servicios que ofrece y 
que permita tanto a sus usuarios como a sus clientes 
acceder fácilmente a la empresa. Es relevante hacer 
su blog corporativo y fomentar su presencia en las 
redes sociales, publicitarse en banners e Incorporarse 
a los buscadores. 

Reciclaje del trabajador tradicional 

Esta reorganización afecta directamente al 
trabajador de la empresa, que tendrá que reciclarse. 
Para ello será necesario: 

- Formación del directivo: si se trata de un 
comunlcador audiovisual tradicional, tendrá que 
buscar a especialistas que le orienten en el modo de 
realizar la gestión del cambio, que le hagan un plan 
estratégico de las diversas áreas de la empresa y de 
su incorporación a Internet con los recursos 
existentes, junto con los nuevos que tenga que 
Incorporar. Y, cómo no, que también se encarguen de 
formar al equipo directivo. 

- Reciclar a los trabajadores tradicionales: estos 
profesionales tendrán que realizar cursos de formación 
que les enseñen a dominar los medios audiovisuales a 
través de las nuevas redes, como el manejo de formatos 
de vídeo para Internet, las nuevas modalidades digitales 
de producción, transmisión y consumo, la creación de 
contenidos audiovisuales para los nuevos medios, 
utilización de software para el diseño y edición de la 
imagen, diseño multimedia digital, etc. 

Incorporación de nuevos perfiles profesionales 

Otro factor clave es la incorporación de 
profesionales que tengan un perfil audiovisual 
adaptado a las nuevas tecnologías. En el artículo 
Nuevos perfiles profesionales 2.0. (TorzuKo, 2010) se 
expone que algunos de los más demandados por las 
empresas son los siguientes: 

- Planificador de Medios Sociales ( Social Media 
Planner u On Une Marketing Strategist ): su función es 


diseñar estrategias de incorporación en redes 
sociales. En definitiva, es el responsable de la 
comunicación de la empresa en los medios sociales. 
Según Liliam Marrero (2010), fue The New York Times, 
en mayo de 2009, quien estrenó la figura del Social 
Media Editor, «a través del nombramiento de la 
periodista Jennifer Prestan [...], de modo que 
garantizara la interrelación del medio con nuevas 
comunidades de usuarios». 

- Responsable de Reputación Digital ( Communitg 
Manager, On Une Reputation Manager o Chief 
Listening Officer): es la persona encargada de 
gestionar, moderar, dinamizar y a veces construir 
comunidades de usuarios de Internet en torno a una 
marca (ya sea de producto o corporativa) o una causa. 
La Asociación Española de Responsables de 
Comunidades On Une (AERCO) lo define del siguiente 
modo: «Aquella persona encargada o responsable de 
sostener, acrecentar y, en cierta forma, defender las 
relaciones de la empresa con sus clientes en el ámbito 
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y 
los planteamientos estratégicos de la organización y 
los intereses de los clientes». Según AERCO (2009, 

p. 7) la tarea de este profesional se puede resumir en: 
escuchar (búsquedas de conversaciones sobre la 
empresa), hacer circular esa información a nivel 
interno, explicar la posición de la empresa en la 
comunidad, identificar y mantener el contacto con 
miembros destacados de las comunidades e 
involucrarlos a colaborar y encontrar vías de 
comunicación entre la sociedad y la empresa. 

- Experto en SEO ( Search Engine Optimizaron): se 
encarga de que la web de la empresa alcance los 
mejores puestos en los buscadores. 

- Experto en SEM ( Search Engine Marketing) o PPC 
Manager: es quien decide, junto al director de 
marketing, a qué tipo de público se va a dirigir su 
marketing o publicidad, así como los emplazamientos 
más eficaces. En definitiva, se encarga de la 
publicidad on Une. 

- Responsable de tráfico on Une (Traffic Manager o 
Trafficker): es el profesional responsable de medir, 
analizar y controlar el tráfico que llega a un sitio web. 
Su labor principal es implementar, gestionar e 
interpretar el plan de medios. 

-Analista web (WebAnalgtics): su función es 
interpretar las estadísticas que generan los usuarios 
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de Internet (número de visitas, porcentaje de rebote, 
fuentes de tráfico, conversiones, ROI, etc.). 

-Arquitecto de la información digital ( Information 
Architect ): su labor se centra en diseñar la interacción 
del usuario en el sitio web, organizando y 
estructurando los contenidos del site. 

- Experto en usabilidad web: es quien garantiza que 
la web responda a los objetivos para los que fue 
diseñada. Es decir, que la navegación sea fácil, sencilla 
e intuitiva, o dicho en otras palabras, que la web 
satisfaga las necesidades del usuario. 

- Gestor de contenido ( Digital Contení Manager o 
Contení Curator ): es la persona que vela por los 
contenidos digitales de la empresa. Su principal 
función es analizar, gestionar toda la información 
digital de la empresa (contenidos web, videos, 
podcast e imágenes). 

- Desarrollador multimedia: también son conocidos 
como diseñadores multimedia. Su labor es crear los 
productos multimedia de la empresa, desde 
animaciones interactivas hasta sitios web enteros. 

Adaptación 

Tal y como expone Jordi Albercih (2005), 
«Plantearse el paso hacia la producción 
multiplataforma no es tan complejo y complicado 
como podría ser a primera vista», exponiendo que 
cualquier empresa audiovisual que quiera 
reestructurarse, además de seguir los pasos 
anteriormente expuestos también debe tener en 
cuenta otro aspecto relevante, la adaptación: «Es 
quizás lo más importante. Enseñar al equipo de 
trabajo las nuevas rutinas de producción no servirá de 
mucho si no se les ha preparado para adaptarse a la 
nueva situación y a comprender que hay que ponerse 
al día, economizar esfuerzos, reaprovechar el trabajo 
hecho. Decimos que esta es la faceta más complicada 
del cambio porque las empresas audiovisuales a 
menudo tienen estructuras muy complejas y unas 
rutinas de trabajo establecidas, que sus empleados ya 
tienen asimiladas y no todo el mundo está preparado 
para afrontar la situación de cambio». 

Nuevos perfiles laborales en la empresa 
audiovisual 

La investigación Tendencias del mercado laboral en 
el sector de la publicidad digital , realizada por IAB 


(2010) en colaboración con Bauna y con CoolInsights, 
ha revelado datos muy relevantes sobre lo que opinan 
los trabajadores acerca del grado de formación que 
deberían recibir, así como del tipo de formación que 
ellos demandan para adaptarse a las nuevas redes. 

E incluso ofrece datos muy significativos sobre los 
nuevos perfiles profesionales que estos trabajadores 
consideran que serán los más demandados en los 
próximos años. 

Exactamente, dicho estudio lo realizaron a través de 
un cuestionario on Une autocumplimentado con 
preguntas abiertas y cerradas a 226 profesionales del 
ámbito del marketing y de la publicidad. 

Estos resultados son relevantes para abordar el perfil 
del profesional ante las nuevas tecnologías. Respecto a 
la necesidad de actualizar los conocimientos y las 
competencias requeridas para desarrollar su puesto de 
trabajo, los resultados mostraron que más de la mitad 
de los encuestados están insatisfechos o poco 
satisfechos con la formación que reciben por parte de la 
empresa y tan solo un 7,3 por ciento se mostraban 
muy satisfechos. Y por otro lado, los datos revelaron 
que el 38,5 por ciento consideraban que su formación 
debería actualizarse mensualmente, frente al 39,4 por 
ciento que consideraban que fuese semestralmente. 

No obstante, independientemente de las diferencias 
obtenidas en cuanto al tipo de periodicidad con el que 
deberían de reciclarse, estos datos demuestran que 
tienen interés por modificar su perfil hacia las nuevas 
tecnologías. 

De hecho, este informe también revela cuáles son 
las competencias o conocimientos que a los 
trabajadores les gustaría actualizar pensando en su 
puesto de trabajo. A un 13,3 por ciento le gustaría 
ampliar conocimientos en SMO, Social Media 
Marketing , Redes sociales, Cloudcomputing y en Web 
2.0 y 3.0. Un 8,4 por ciento muestran preferencias por 
actualizarse en SEO, SEM, buscadores y Search. El 7,1 
por ciento por ampliar sus competencias en 
tendencias e innovaciones y el 5,8 por ciento en 
Marketing y publicidad digital. El 5,3 por ciento en 
analíticas, métricas y audiencias; un 4,9 por ciento en 
Internet, entornos digitales y tecnología en general; 
otro 4,9 por ciento en Management , dirección de 
empresa, gestión empresarial y liderazgo, y 
nuevamente otro 4,9 por ciento en Mobile , Mobile 
MKT y Mobileadvertising. Finalmente, el 4 por ciento 
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Tabla 1. Demandas formativas sectoriales 
en 2011 

Porcentaje 

Área temática 

29,2 

SMO/ Social Media Marketing, Redes 
Sociales/ Web 2.0 y 3.0, Cloud Computing 

12,8 

Mobile, Mobile MKT, Mobile adversiting 

4,4 

Internet, entorno digital, tecnología en 

Internet 

4,4 

Programación, desarrollo Web 

4 

Gestión de comunidades 

4 

Marketing, publicidad digital 

4 

SEO, SEM, buscadores, Search 

3,5 

Vídeo on Une 

3,1 

Marketing de afiliación, relacional, CRM 

3,1 

Creación, Generación de contenidos, 

Gestión 

2,7 

Estudios de mercado, Investigación, 

Conocimiento consumidor 

1,8 

Marketing, comunicación en general 

1,8 

E-commerce, ventas on Un. 

1,3 

Comercial, desarrollo de negocio, nuevo 
negocio, captación de clientes, ventas, 
técnicas de venta, elaboración de 

propuestas 

1,3 

Management, dirección de empresas, 
gestión empresarial, liderazgo 

0,9 

Estrategia digital, on Une 

0,9 

Estrategia en general 

0,9 

Idiomas 

0,9 

Marketing de resultados, 

Retorno de la investigación 

0,9 

Nuevos soportes, formatos publicitarios o de 
comunicación (videojuegos, vídeos on Une) 

0,9 

Reputación, relaciones públicas 

0,9 

Tendencias, innovaciones 

0,9 

Planificación estratégica 

0,9 

Buzz marketing, Word ofMouth 

0,9 

IDTV, TDT, TV Interactiva 

0,4 

Comportamiento usuario Internet, 

usabilidad 

0,4 

Diseño en general 

0,4 

Recursos Humanos, Gestión personal, 
formación, Coaching 

0,4 

Marketing Directo 

0,4 

Segmentación, ‘targetización’ cliente 

7,1 

Otros 

37,6 

NS/NC 


mostraron preferencias por conocer sobre 
programación y desarrollo web y el 3,5 por ciento en 
desarrollo de negocio, nuevo negocio, captación de 
clientes, comercial, ventas y técnica. 

Y respecto a cuáles van a ser las demandas 
formatlvas más solicitadas en 2011, los encuestados 
respondieron que serán las que se muestran en la 
tabla 1. 

Otro de los resultados significativos de esta 
Investigación es que aporta cuáles serán los perfiles 
más demandados por las empresas en los próximos 
años en el sector analizado. En la tabla 2 se pueden 
observar las opiniones obtenidas de las encuestas a 
los trabajadores. 

La Investigación Demandas y formación de las 
nuevas Skill set para la publicidad realizada por 
Patricia Corredor y Juana Farján (2010), en la que se 
analizaron las principales agencias publicitarias 
españolas, también destaca aspectos relevantes 
referentes a los nuevos perfiles profesionales. El 
método empleado fue la encuesta y en esta ocasión 
los encuestados fueron los directores de diferentes 
secciones (director general técnico, director creativo 
ejecutivo, director creativo, director de planificación 
estratégica, director de cuentas y directores de 
unidades especializadas, tales como mobile 
marketing o brand entertainment , entre otros). 

En su estudio concluyen que más de la mitad de 
las agencias de publicidad abordaron procesos de 
selección para la incorporación de especialistas en 
disciplinas digitales durante 2009: «Casi el 70 por 
ciento de las agencias afirma haber realizado 
contrataciones correspondientes, en su mayoría, a 
nuevos perfiles profesionales asociados a disciplinas 
digitales. Expertos en redes digitales ( communitg 
managers) y desarrolladores de contenidos para las 
marcas (brandentertainment) han sido los perfiles 
profesionales más buscados, seguidos de 
programadores creativos y diseñadores Front/End 
con conocimiento de herramientas propias de 
Internet». 

Y también exponen que los nuevos profesionales 
que demandan las agencias además de los 
profesionales de cuentas, medios y producción, 
expertos en nuevos medios, planners digitales, 
diseñadores y negociadores de medios, son los 
siguientes: personal de cuentas experto en nuevos 


88 | TELOS 87 


Fuente. Interactive Advertising Bureau (IAB). 






dossier TeLOS 


Tabla 2. Perfiles más demandados en los 
próximos años 

Porcentaje 

Perfiles más demandados 

15 

Conmunity Manager, Gestores de 

comunidades 

8,8 

Comerciales 

8,4 

Expertos en Social Media, redes sociales, 

Web 2.0 

7,5 

Analistas programadores, desarrollos 

de aplicaciones 

7,5 

Expertos en digital en general 

5,3 

Expertos en SEO/SEM, posicionamiento 

5,3 

Creativos 

4,9 

P/onners/Estrategas 

3,5 

Profesionales con una visión global 

e integradora 

1,8 

Investigación de mercados/ Consumidores. 

1,8 

CRM 

1,3 

Planificador de medios 

0,9 

Expertos en Mobile MKT 

0,9 

Especialistas en contenidos 

11,9 

Otros 

44,7 

NS/NC 


Fuente: Interactive Advertising Bureau (IAB). 

medios, personal de medios experto en nuevos 
medios, personal de planificación estratégica 
experto en nuevos medios, programador creativo, 
diseñador Front/End con conocimiento de 
herramientas propias de Internet, responsables de 
producción con conocimientos de nuevos medios, 
experto en redes sociales, experto en desarrollos de 
contenidos asociados a la marca (brand 
entertainment) y responsable de mobile y search 
mobile. 

Nuevos perfiles: nuevos retos para la enseñanza 

Reorganización de la empresa audiovisual, creación 
de nuevos perfiles profesionales, reciclaje del personal 
trabajador han sido algunos de los cambios que se 
han generado en la empresa audiovisual con la llegada 
de las nuevas redes. Pero hay otro sector al que las 
nuevas redes igualmente han obligado al reciclaje: la 
empresa educativa. Sin duda, los centros que 


imparten conocimientos audiovisuales también han 
tenido o tienen que adaptarse para preparar a 
alumnos competentes en este nuevo campo laboral. 

Hipólito Vivar (2002) ya advirtió años atrás que era 
imprescindible la tarea de acercar la universidad al 
nuevo sector productivo. Y resumía o proponía 
algunos de los siguientes puntos para conseguirlo: 

- Formar profesionales en el nivel de enseñanza 
superior con formación polivalente y multidisciplinar, 
con capacidades conceptuales, técnicas y prácticas en 
el área de la comunicación audiovisual, multimedia e 
Internet, con una perspectiva analítica y crítica. 

- Facilitar el aprendizaje de las nuevas tecnologías, 
técnicas e instrumentos de la información y la 
comunicación audiovisual, multimedia e Internet. 

- Desarrollar el conocimiento de los términos y de 
los procesos de producción empleados en el sector de 
la comunicación audiovisual, multimedia e Internet. 

- Promover la realización de actividades prioritarias 
y propias de investigación en el desarrollo y en el 
intercambio científico, técnico y de los intereses 
sociales en el área de comunicación audiovisual, 
multimedia e Internet con instituciones nacionales e 
internacionales. 

- Preparar profesionales para un área de 
conocimiento con un elevado potencial de 
crecimiento. 

Cuatro años después, Montserrat Bonet (2006) 
también sugirió que algunos de los cambios que las 
instituciones educativas deben llevar a cabo ante este 
nuevo panorama son: 

- Menos laboratorios con equipos informáticos 
presenciales y más áreas acondicionadas para 
sesiones con equipos portátiles (redes inalámbricas) y 
servidores centralizados de alta velocidad, con el fin 
de compartir recursos y materiales didácticos para la 
creación audiovisual. 

- Acuerdos con empresas de software y hardware y 
entidades para nuevos sistemas de licencias 
educativas, métodos de financiación y soluciones de 
subvención. 

- Cambio sustancial del papel del técnico. 

- Formación y reciclaje del profesorado. 

- Potenciación de un planteamiento multiriesgo o 
multisoporte en las asignaturas centradas en la 
creación audiovisual. Se trata de ir migrando del 
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lenguaje lineal secuenclal a un nuevo modelo que 
apueste por una concepción creativa más 
volumétrica. Para ello será necesario el Incremento del 
número de materias que posibilitan el conocimiento y 
la práctica de la nueva cultura digital, así como la 
construcción de una nueva estructura temporal de 
aprendizaje en la enseñanza de habilidades, 
consistente en dominar Instrumentos necesarios para 
el ejercicio de la comunicación, y practicar y analizar 
los diferentes lenguajes y la creatividad. 

Por tanto, las nuevas redes también han modificado 
el perfil del docente en comunicación audiovisual, 
siendo el reciclaje continuado de estos, sobre todo el 
del universitario, un requisito fundamental. Los 
profesores son los grandes protagonistas, ellos deben 
sabertodo sobre las nuevas herramientas 
audiovisuales y los modos de utilizarlas. Los alumnos 
universitarios llegan a ellos confiados en que les 
enseñarán, les orientarán y les perfeccionarán para 
cumplir los nuevos objetivos profesionales en este 
campo. Medios de comunicación on Une, empresas o 
departamentos de marketing y publicidad Interactiva, 
agencias de comunicación Interactiva, comunicación 
móvil y otras muchas son las nuevas ofertas laborales 
a las que pueden acceder, si han sido bien formados 
en comunicación digital. 
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Jorge Pérez Martínez 


Comunicación digital 

Nuevos yacimientos 
de empleo y 
formación 

Digital Communication 

New Sources of Jobs and Training 


El progreso de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC), y en concreto su aplicación al 
desarrollo de Internet, están transformando 
rápidamente el sistema de producción y, 
consecuentemente, los perfiles profesionales 
demandados. Recordemos que entendemos por perfil 
profesional el conjunto de conocimientos, habilidades, 
competencias y aptitudes que hacen a un profesional 
competitivo en un determinado mercado de trabajo. En 
este artículo reflexionaremos sobre el mercado de 
trabajo de los ‘comunicadores digitales’ que surgen de 
la evolución de Internet y que encuentran su campo de 
actuación en las nuevas formas de comunicación 
interpersonal, los nuevos medios de comunicación 
social y entretenimiento y en la comunicación de 
empresas e instituciones con sus clientes y 
proveedores. Uno de los principales yacimientos de 
nuevos empleos en la economía del conocimiento 
europea, según vaticinan todos los informes. 

Nuevos yacimientos de empleo en la 
comunicación digital 

Estos yacimientos de empleo surgen de los 
diferentes impactos que produce el desarrollo de 
Internet: 


- Empleos generados por el impacto directo de la 
monetización de la cadena de valor de Internet 
(Contenidos-Servicios en línea-Tecnologías 
habilitadoras-Conectividad-Interface 2 de usuario). 

- Empleos generados por los impactos 
habilitadores que tiene Internet al permitir nuevos 
modelos de negocio en los sectores de actividad 
tradicionales. 

- Empleos generados por los impactos sistémicos 
de Internet que se extienden al conjunto del sistema 
productivo y que pueden dar origen a nuevas 
titulaciones académicas y profesiones reguladas. 

En mi opinión, los impactos directos más relevantes 
relacionados con la comunicación digital provienen en 
gran medida de la explosión de las actividades 
sociales on Une relacionadas con la Web 2.0, las redes 
sociales y, más recientemente, la web en tiempo real 
(RTW), que crean inmensas oportunidades para 
aquellas empresas que sean capaces de crear 
aplicaciones y servicios -y sus correspondientes 
modelos de negocio- que permitan monetizar este 
fenómeno. 

Como no podía ser de otra manera, ha aparecido 
una pléyade de nombres en inglés, como SEO 
Specialist, Communitg Manager, Search Marketing 
Analgst, Contení Manager, etc., para denominar estos 
nuevos perfiles profesionales cuya definición es 
compleja y confusa. 

Si observamos las demandas de trabajo que se 
publican sobre estos perfiles, vemos que se valoran 
competencias técnicas (conocimientos de 
herramientas Web 2.0, analítica web, etc.), experiencia 
en marketing y comunicación on Une, pero sobretodo 
se destacan algunas habilidades de desarrollo personal: 
ser autodidacta, enfocado a resultados, creativo y 
-cómo no- ser un internauta muy activo. 

Estos profesionales no son fáciles de encontrar, ya 
que apenas existen programas universitarios para 
proporcionarles las competencias híbridas 
-conocimientos sobre herramientas técnicas, 
comunicación on Une, marketing on Une, etc - y las 
competencias específicas requeridas se están 
definiendo en las empresas en el propio proceso de 
desarrollo de los servicios. 

Los empleos en la ‘comunicación digital’, generados 
por los impactos habilitadores se encuentran 
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fundamentalmente en la adaptación o reconversión 
de actividades de la comunicación social y el 
entretenimiento en el nuevo medio. En términos 
cuantitativos son el yacimiento más voluminoso, ya 
que dentro del ecosistema de Internet la distribución 
de contenidos (paso de los soportes físicos a la 
distribución on Une), la publicidad interactiva y los 
medios de comunicación social son algunos de los 
segmentos donde se observan crecimientos más 
importantes. 

Si observamos las demandas de trabajo que se 
publican sobre estos perfiles, vemos que los 
conocimientos técnicos pierden peso a favor de los 
conocimientos y habilidades del sector o área de 
actividad concretos en el que se desarrolla el puesto 
de trabajo. 

Finalmente, nos quedaría por analizar los empleos 
en la comunicación digital que surgen a raíz de los 
impactos sistémicos de Internet o, mejor, como 
consecuencia de la emergencia de la economía de 
conocimiento que transforma en conocimiento útil la 
inmensa cantidad de información pública accesible a 
través de Internet, así como la información externa 
(clientes y proveedores) e interna generada por las 
organizaciones. La transformación de esta 
información en conocimiento y su gestión eficiente 
en la producción de bienes y servicios se ha 
convertido en un elemento central para competir en 
unos mercados cada vez más abiertos y globales. 

No cabe duda de las enormes oportunidades de 
desarrollo profesional que tendrán en el futuro los 
expertos en comunicación digital en el ámbito de la 
gestión del conocimiento en las organizaciones. 

Relación entre formación y empleo en la 
comunicación digital 

Obviamente, para los nuevos perfiles profesionales 
que aparecen como consecuencia de los impactos 
directos de la evolución de Internet no existe un 
Corpus de competencias académicas 
institucionalizado que pueda impartirse en los centros 
educativos. Por tanto: 

- El desempeño del puesto de trabajo es la principal 
fuente de capacitación. Se valoran 
extraordinariamente la experiencia laboral en puestos 
relacionados y la ‘autoformación’ derivada de la 
participación activa como internauta. 


- Importancia de las competencias no académicas 
(habilidades laborales, sociales y de desarrollo 
personal). 

- No existen a priori titulaciones académicas 
preferidas, pero las de carácter técnico tienen ventaja, 
ya que los conocimientos sobre tecnologías Web 2.0 y 
herramientas para el desarrollo y operación de 
aplicaciones y servicios son inicialmente la principal 
barrera a superar. 

- Como mercado de trabajo, funciona en alguna 
medida siguiendo la teoría neoclásica. Es un mercado 
muy desregulado con tendencia hacia el equilibrio 
entre la oferta de trabajo y su precio (salario) que 
garantiza el pleno empleo. En este ámbito laboral 
aparecen con facilidad modalidades de ejercicio 
profesional y contractual más flexibles. 

- La oferta de formación más extendida la 
proporcionan consultoras y empresas especializadas, 
que reclutan el profesorado de expertos del mundo 
empresarial para impartir cursos cortos de 
especialización en los perfiles que se demandan en 
cada momento. 

Para la capacitación académica de los nuevos perfiles 
profesionales que surgen como consecuencia de los 
impactos habilitadores de la evolución de Internet se 
está desarrollado una amplia oferta de másteres y 
cursos de especialización que ofrecen a los recién 
titulados y profesionales los conocimientos y las 
técnicas necesarias para adaptar su trabajo a las nuevas 
formas de comunicación y distribución de contenidos 
digitales. Sus características más relevantes son: 

- Suelen ser ofrecidos por universidades y centros 
de educación superior, que configuran sus equipos 
docentes combinando profesorado universitario y 
expertos de la industria. 

- En los programas combinan conocimientos de las 
herramientas web y Web 2.0, conocimientos de 
marketing y gestión empresarial aplicados a la 
comunicación digital en conjunto o a una especialidad 
concreta. Existen grandes diferencias de calidad entre 
las diferentes ofertas. 

-Aunque suelen estar abiertos a diferentes 
titulaciones y competencias profesionales, en la 
práctica son seguidos por alumnos con titulaciones y 
experiencia profesional habituales en el sector 
involucrado. 
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- Escasez de oferta para la capacitación académica 
en los niveles no universitarios. 

- El funcionamiento del mercado de trabajo en el 
que se insertan estos profesionales ‘reconvertidos’ se 
explica mejor desde la teoría de los mercados 
transicionales. 

Más importante es el papel de la enseñanza 
superior en la respuesta a los impactos sistémicos de 
la evolución de Internet, pues se trata de adaptar las 
enseñanzas de grado -y en general el sistema 
educativo en su conjunto- a la nueva economía del 
conocimiento actualmente en gestación. Es decir, 
proporclonartltulados que contribuyan a al 
establecimiento de un círculo virtuoso entre la 
creación y búsqueda del conocimiento útil y su 
incorporación a los recursos productivos; por tanto, un 
sistema educativo que además de impartir los 
contenidos docentes de su especialidad, fomente: 

- La utilización productiva de Internet y la 
participación en redes de conocimiento. 

- Las competencias relaciónales necesarias para 
trabajar en equipos de trabajo de gran diversidad 
cultural y lingüística. 


- La movilidad, valoración del esfuerzo y el 
aprendizaje continuo. 

- Una visión holística del entorno en el que 
desarrollarán su actividad como profesionales. 

Aunque esto es válido para todas las titulaciones, 
aún lo es más si cabe para las profesiones 
relacionadas con la comunicación digital, ya que esta 
actividad -la comunicación- es un elemento central 
en la creación, transmisión y gestión del 
conocimiento en las organizaciones. 

Es bien conocido que en España estamos en estos 
momentos adaptando nuestra enseñanza superior al 
Espacio Europeo de Educación -más conocido como 
Declaración de Bolonia-, una magnífica oportunidad 
para diseñar planes de estudio y metodologías 
docentes que impulsen las capacidades descritas 
anteriormente. 

Personalmente tengo la sensación de que ‘Bolonia’ 
es una oportunidad perdida, y no por 
desconocimiento de lo que habría que hacer, sino por 
los condicionantes estructurales del sistema de 
educación español, que impiden el cambio. Ojalá me 
equivoque en mi vaticinio. 
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Juan Leal 


Productos que 
nos faciliten la vida 

El profesional de la 
usabilidad y su papel 
en este complejo 
mundo 

Products that Make Our Lives Easier 
The Usability Experts and Their Role 
in a Complex World 


El mundo de hoy está asistiendo a una 
extraordinaria revolución de productos tecnológicos 
en lo que a capacidades y funcionalidades se refiere: 
desde los GPS a los libros electrónicos, pasando por la 
televisión digital o los smartphones (‘teléfonos listos’, 
en nuestro idioma). Si a esto le añadimos la fabulosa 
capacidad de estar permanentemente conectados a 
Internet, las posibilidades de estos dispositivos 
aumentan exponencialmente; pensar lo que podrán 
hacer en el futuro abruma. 

El ser humano y su relación con la tecnología 

En el corazón de todos estos cacharros 
tecnológicos reside el gran culpable de esta 


revolución: el chip, ese pequeño circuito compuesto 
por un montón de transistores que, orquestados 
adecuadamente, son capaces de desarrollar miles de 
tareas al mismo tiempo. Su tamaño -cada vez más 
pequeño- y su creciente capacidad están provocando 
que cada vez sea más sencillo poder añadir nuevas 
funcionalidades a estos productos tecnológicos, con 
los consecuentes beneficios para los grandes 
fabricantes, que cada año lanzan nuevos dispositivos 
con innovadoras funcionalidades al alcance de 
cualquier persona. 

Para nosotros los humanos, la sensación de poseer 
un aparato de este tipo, capaz de realizar un montón 
de cosas, es especialmente tentadora. La realidad sin 
embargo es bien distinta: de esa innumerable y 
llamativa amalgama de funcionalidades que nos 
ofrecen esos dispositivos, sólo le dedicaremos tiempo 
a un escaso número de ellas. Aquí también se aplica el 
famoso principio de Pareto, vulgarmente conocido 
como la regla del 80-20 1 . El resto de las 
funcionalidades quedarán relegadas a un segundo 
plano eterno, castigadas a llamar nuestra atención 
solo en esos momentos de aburrimiento, cuando para 
matar el tiempo nos daremos una vuelta a enredar e 
intentar comprender un poco más lo que hace 
nuestro dispositivo. 

Ese castigo eterno viene muchas veces provocado 
inconscientemente por una falta de entendimiento, 
por no percibir correctamente cómo funciona lo que el 
dispositivo nos ofrece. Muchos de nosotros llegamos 
incluso a sentirnos inútiles, incapaces de utilizar algo 
que se supone que deberíamos entender a la primera, 
sin problemas. Pero esta interpretación es errónea: no 
somos nosotros los culpables, sino los que han 
definido el aparato y sus funcionalidades. 

Ingenieros versus usuarios 

Los nuevos productos tecnológicos están 
desarrollados por ingenieros. Para ellos resulta un reto el 
poder incluir con éxito nuevas funcionalidades, que cada 


1 Pareto enunció el principio basándose en el - 
denominado conocimiento empírico. Observó que la 
gente en su sociedad se dividía naturalmente entre los 
‘pocos de mucho' y los ‘muchos de poco'; se establecían 
así dos grupos de proporciones 80 y 20 por ciento, tales 
que el grupo minoritario, formado por un 20 por ciento 
de la población, ostentaba el 80 por ciento de algo y el 
grupo magoritario, formado por un 80 por ciento de 


población, el 20 por ciento de ese mismo algo. 

Estas cifras son arbitrarias; no son exactas y pueden 
variar. Su aplicación reside en la descripción de un 
fenómeno y, como tal, es aproximada y adaptable a 
cada caso particular. El principio de Pareto se ha 
aplicado con éxito a los ámbitos de la Política y la 
Economía. Se describió cómo una población en la que 
aproximadamente el 20 por ciento ostentaba el 


80 por ciento del poder político y la abundancia 
económica, mientras que el otro 80 por ciento de 
población, lo que Pareto denominó ‘las masas', se 
repartía el 20 por ciento restante de la riqueza y tenía 
poca influencia política. Así sucede, en líneas 
generales, con el reparto de los bienes naturales y la 
riqueza mundial. Véase: 

http://es.wikipedia.org/wiki/Principio_de_Pareto 
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vez hagan cosas nuevas y diferentes. En eso consiste su 
trabajo al fin y al cabo. Para ellos, utilizar cualquier 
producto digital es especialmente sencillo: es un mundo 
que les atrae y en el que tratan de estar siempre al día. 

Pero existe una gran barrera entre esa visión que el 
Ingeniero tiene en su cabeza y lo que realmente 
necesitan los humanos. Los ingenieros ‘Idealizan’ las 
necesidades de sus futuros usuarios y tratan de 
ponerse en su papel, pensando que efectivamente 
necesitarán esta o aquella funcionalidad en 
determinadas situaciones de su día a día. 

Lo que suele suceder en realidad es que para el 
resto de los humanos esas necesidades o no existen o 
no se generan como estaban en un principio 
‘Idealizadas’: existe un contexto que nos rodea que 
condiciona completamente cómo utilizamos las 
cosas. No es lo mismo lo prescrito (tarea prescrita: 
aquella que el Ingeniero cree que se puede hacer) que 
lo real (tarea real o actividad: aquella que realmente 
se hace). 

En Internet ocurre lo mismo: cada vez existen más 
empresas que basan su modelo de negocio a través de 
este canal. La mayoría de las veces los desarrolladores 
son los encargados no solo de montar la estructura de 
la plataforma, sino también de definir cómo será la 
Interfaz que utilizarán los futuros usuarios. 

En ambos casos, tanto Ingenieros como 
desarrolladores desempeñan un papel que no es el 
suyo. En el primer caso diseñan un producto y en el 
segundo una Interfaz digital, pero no son diseñadores 
ni tampoco conocen qué es lo que realmente necesita 
el usuario final. Aquí es donde surge la figura del 
especialista en usabllldad. 

El especialista en usabilidad (o diseñador de 
interacción) 

La usabilidad no es más que un adjetivo, un atributo 
que asignamos a productos. Un producto será ‘usable’ 
si la función para la cual fue definido es desempeñada 
correctamente por el usuario final. Cuanto más usable 
sea un producto o entorno, más satisfecho estará el 
usuario después de usar un producto. 

Esta profesión tiende a estar más demandada en el 
sector de Internet, aunque también existen 
especialistas que ejercen esta actividad definiendo 
productos físicos, desde los cajeros bancarlos a los 
paneles de control de nuestros vehículos. 


Alrededor de esta profesión ha surgido una variedad 
de titulaciones que en la mayoría de las ocasiones 
hacen referencia a un rol muy similar: desde arquitecto 
de información a diseñador de Interacción o 
especialista en experiencia de usuario. Pueden existir 
ligeras variaciones de una titulación a otra; hay países 
donde se les llama de forma diferente (por ejemplo en 
Brasil, donde tienen el título de arquitectos de 
Información), pero esencialmente el objetivo final de 
este profesional es prácticamente el mismo: hacer la 
vida del ser humano más sencilla cuando se enfrenta a 
cualquier producto, sobretodo digital. 

Su principal tarea es la de ejercer de ‘filtro’ entre el 
ingeniero o desarrollador y el usuario final. Él es el 
encargado de ponerse en la piel de dichos usuarios y 
valorar la necesidad de incluir esta o aquella 
funcionalidad y, en caso de incluirla, previsualizar 
cómo será su comportamiento. 

Para ello, necesitará aplicar ciertas técnicas. Las 
más comunes son bastante obvias: 

-Análisis y toma de requisitos. 

- Identificación del problema y conceptualización. 

- Realización de bocetos y prototipos. 

-Testeo de las soluciones. 

-Acompañamiento en el proceso de 

implementación. 

También será necesario que la persona que quiera 
iniciarse en esta profesión reúna los siguientes 
requisitos en mayor o menor medida: 

-Altas dosis de atención al detalle, para anticipar 
posibles errores y visualizar cómo será la solución a 
los mismos. 

-Alta capacidad de comunicación. Literales y 
textos que acompañan a muchos productos 
tecnológicos son, en muchas ocasiones, el principal 
escollo para empezar a utilizar algo; suelen estar 
redactados en muchas ocasiones en un lenguaje 
demasiado técnico y poco aclarativo. Esta capacidad 
de comunicación también será un recurso importante 
a la hora de comunicar y describir tanto los problemas 
identificados como las soluciones encontradas. 

- Ciertas nociones de diseño, para poder plasmar 
las soluciones y que sean correctamente 
interpretadas por el resto del equipo de trabajo. 

-Alta capacidad de análisis: saber desgranar un 
problema para poder identificar el origen del mismo. 
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- Inquietud, mucha curiosidad por saber y conocer 
cómo funcionan las cosas. 

Como suele suceder con muchas profesiones 
relacionadas con el mundo tecnológico, la formación 
académica no está cualificada para preparar a 
especialistas en este sector: muchos de los alumnos 
que actualmente cursan carreras universitarias 
acabarán trabajando en profesiones que a día de hoy 
aún ni existen. Y una gran cantidad de estas 
profesiones estarán irremediablemente vinculadas al 
mundo tecnológico de una u otra manera. 

No obstante, a pesar de no existir una titulación 
oficial que forme a futuros especialistas, sí que existen 
estudios que pueden ayudaren cierta medida; algunos 
de ellos pueden ser: psicología, biblioteconomía, 
periodismo, sociología, antropología, ciencias del 
comportamiento... Los equipos actuales de expertos en 
usabilidad suelen tener orígenes académicos muy 
distintos, precisamente para que cada uno de ellos 
pueda aportar su conocimiento a una profesión tan 
multidisciplinar que reúne aspectos de diseño, de 
sociología, de psicología, comunicación... 

No hace muchos años atrás, en nuestro país 
(España) el mundo de la usabilidad era considerado 


como algo absolutamente prescindible dentro de 
cualquier proyecto. Ningún cliente se atrevía orientar 
sus productos teniendo en cuenta la experiencia de 
uso, puesto que esto repercutía directamente en los 
costes finales del mismo. No se entendía que una 
persona no fuera capaz de utilizar un producto. 

Con el tiempo, gracias a una titánica labor de 
evangelización de los primeros profesionales del 
sector y también a la cruda realidad, las empresas se 
están empezando a dar cuenta de que utilizar lo 
último en tecnología e innovación carece de sentido si 
los usuarios finales no saben cómo utilizar el 
producto. Eso sí que es perder dinero. 

La figura del experto en usabilidad adquiere más 
importancia si cabe en el futuro cercano, donde 
dejaremos de ver el ratón y este será sustituido por 
interacciones táctiles; donde muchas de las acciones 
que se generen sobre los dispositivos serán realizadas 
con gestos naturales. Si también tenemos en cuenta 
el creciente aumento de la tasa de envejecimiento de 
la población, con las limitaciones que esto puede 
provocar a la hora de interactuar con los aparatos, los 
retos que se presentan para el profesional de la 
usabilidad son realmente desafiantes. 
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Patricia Corredor Lanas 



En clave digital 

Nuevos profesionales 
en Publicidad 

Digitally Speaking 

New Types of Advertising 

Professionals 


El pasado mes de noviembre, Martin Sorrell, 
consejero delegado de WPP, hizo una breve escala en 
Madrid para participar en el encuentro Mentes que 
despiertan mentes -organizado por el semanario de 
marketing y publicidad Anuncios con motivo de su 
treinta aniversario- y desveló los aspectos que en su 
opinión jugarán un papel fundamental en la evolución 
del negocio publicitario. 

Desde la visión privilegiada que otorga estar 
situado al frente del mayor grupo mundial de 
comunicación, Sorrell apuntó hacia la necesidad de 
promover la formación y contratación del mejor 
talento internacional como un asunto urgente y de 
máxima trascendencia para las empresas del sector 
de cara a los próximos años. Y recordó que, a 
diferencia de las grandes consultoras, que dedican 
recursos importantes a la selección y formación de los 
nuevos titulados, las empresas de servicios de 
marketing y publicidad todavía están instaladas en la 
práctica de robar el talento de las empresas 
competidoras. 

En estos momentos, sin embargo, no parece que el 
mero trasvase de profesionales entre agencias sea la 
solución a las nuevas demandas asociadas al proceso 


de comunicación publicitario, cada vez más complejo 
y sofisticado. Ahora la consigna empieza a ser, como 
sugiere el CEO de WPP y otros actores del sector, 
buscar el mejor talento -incluso, fuera de los circuitos 
netamente publicitarios-e integrarlo en equipos 
multidisciplinares capaces de dar respuestas globales 
de comunicación para las marcas en la nueva era 
digital. 

Además de la búsqueda de talento en sentido 
amplio, la nueva hoja de ruta del negocio publicitario 
señala hacia los mercados emergentes, las plataformas 
digitales y la aproximación al consumidor como 
coordenadas para la puesta en valor de una industria 
en la encrucijada. La gravedad de la crisis financiera, 
que ha tambaleado la economía mundial, ha golpeado 
también con dureza al mercado publicitario. Aunque los 
grandes grupos de comunicación han conseguido 
finalmente cerrar en positivo el ejercicio de 2010 y las 
estimaciones para este año sitúan el crecimiento de la 
inversión publicitaria mundial por encima del 5 por 
ciento, la sombra de la incertidumbre sigue planeando 
sobre la industria publicitaria. Por un lado, los mercados 
de rápido crecimiento en regiones como Latinoamérica, 
Asia Pacífico y algunos países de Europa Oriental están 
contribuyendo de forma notable a la recuperación 
económica del sector en términos globales. Pero, al 
mismo tiempo, las miradas de preocupación se dirigen 
hacia Europa, cuya recuperación es más lenta, y 
especialmente a los países del sur, como España, donde 
la contracción del mercado por el impacto de la crisis ha 
alcanzado niveles alarmantes, con un retroceso que 
podríamos situar entre el 30 y el 35 por ciento, lo que 
representa una pérdida de una tercera parte del 
volumen de negocio en nuestro país. 

La otra vía de crecimiento más significativa se 
explica por el impacto de la revolución digital sobre las 
nuevas formas de comunicación asociadas a la 
publicitad interactiva, sobre todo en Internet que, 
según las estimaciones de algunos de los máximos 
responsables de los Holdings publicitarios ya 
representan un treinta por ciento del total de sus 
ingresos, un porcentaje similar a la participación del 
negocio en los países emergentes. Además, las 
previsiones apuntan hacia el incremento de las 
inversiones en los medios digitales, que este año 
podrían desbancar definitivamente a los medios 
tradicionales con el auge de los medios sociales, el 
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despegue del marketing y la publicidad en los 
teléfonos móviles y la expansión del vídeo on Une. 

Cambios estructurales de la publicidad 

El impacto de la crisis y la revolución digital están 
actuando como importantes catalizadores de 
profundas transformaciones en la Industria 
publicitaria. La expansión de las redes digitales no 
solo está conmocionando el panorama mediático y 
condicionando la búsqueda de nuevos modelos de 
negocio sino que, como una correa de transmisión, 
está afectando a toda la cadena de valor, aspecto que 
implica directamente a la publicidad, tanto en su 
papel flnanclador de los viejos y nuevos medios como 
a la propia esencia de la comunicación publicitaria. 

Respecto al primer aspecto, Incluso ante un 
eventual escenario donde los usuarios paguen por los 
contenidos en Internet-un planteamiento que 
todavía a día de hoy choca con la imagen de gratuldad 
asociada a los nuevos entornos digitales-, la 
publicidad se revela como un elemento fundamental 
para la viabilidad de las Industrias culturales, aunque 
su gran potencial está aún por definir. En cuanto a la 
segunda cuestión, las nuevas tecnologías están 
propiciando la Irrupción de nuevos espacios de 
relación entre los usuarios y las marcas que alteran 
los mecanismos tradicionales de Interacción. Cabe 
recordar aquí que durante más de un siglo, la 
publicidad, entendida como una técnica de 
comunicación persuasiva de masas, ha explotado al 
máximo el renombrado paradigma de Lasswell, con 
resultados nada desdeñables: Impactos casi 
ilimitados sobre audiencias cautivas congregadas por 
los mass-media , pero con posibilidades de retorno de 
la comunicación apenas Inexistentes. 

En la actualidad, la multiplicación exponencial de 
los canales y soportes, la fragmentación de las 
audiencias y los nuevos usos sociales de los usuarios 
imponen nuevas reglas de juego a la publicidad 
basadas en la ¡nteractlvldad. Se trata del final del 
discurso unidireccional de las marcas y la 
Inauguración de una era donde el consumidor asume 
el protagonismo de la comunicación comercial y 
ejerce su poder e Influencia en la Red. Un cambio que 
puede resumirse como el fin de la tiranía del spot 
publicitario y el saludo a las nuevas y potentes formas 
de comunicación digital. Y que desde el punto de vista 


del ejercicio profesional significa asumir el reto de 
abrir con celeridad nuevas vías para la publicidad a su 
paso por las sendas digitales; en definitiva, reinventar 
la comunicación comercial, desde la evidencia de la 
dificultad de la tarea, una dificultad que bien puede 
sintetizarse en las palabras del director creativo 
mundial de JWT, Fernando Vega Olmos, durante la 
pasada edición del festival El Sol: «Lo que hay que 
hacer ahora es diferente de aquello para lo que nos 
entrenaron». 

Este cambio de ciclo se está saldando 
Inevitablemente con una profunda transformación de 
las empresas de servicios de marketing y publicidad 
que, por otra parte, vienen acusando deficiencias 
estructurales desde hace años y planteándose la 
necesidad de nuevos modelos. Al movimiento de 
fusiones y absorciones, reducciones de costes y 
regulaciones de empleo, como consecuencia de la 
clara orientación hacia la cotización bursátil de un 
sector fuertemente concentrado en unos cuantos 
holdings publicitarios globales en todo el mundo 
(WPP, Omnicom, Publicis, Interpublic, Havas y Aegis), 
viene a sumarse ahora una presión creciente sobre las 
filiales hacia la diversificación de la oferta en las áreas 
de mayor y más rápido crecimiento, principalmente 
las digitales y de nuevas tecnologías. El resultado es 
una reordenación de las estructuras, nuevos 
organigramas y nuevos perfiles profesionales, que se 
presentan bajo una filosofía ¡ntegradora de las 
estrategias offline y on Une. En su evolución hacia 
nuevos modelos, estas agencias de servicios plenos 
deben convivir con nuevas Iniciativas empresariales 
que están Irrumpiendo en el mercado con una 
vocación bien distinta, la especlallzaclón en áreas 
digitales concretas, dibujando finalmente un 
panorama hasta ahora Inédito en la Industria 
publicitaria. 

C+T: Creatividad + Tecnología 

En su apuesta por la integración o la 
especlallzaclón, según los casos, las empresas de 
servicios de marketing y publicidad persiguen 
poslclonamientos afines con las nuevas demandas de 
los anunciantes, cada vez más orientadas a la gestión 
Integral de sus marcas en los nuevos canales y 
soportes digitales, sin olvidar los medios 
tradicionales. Como resultado, el volumen y la 
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complejidad de los productos de comunicación que 
salen de las agendas se están multiplicando de forma 
exponencial. Las campañas multimedia tradicionales, 
con acciones en televisión, gráfica y radio, y las 
acciones habituales de belowthe Une (como 
marketing directo y promocional o merchandising y 
PLV) ahora además deben integrar acciones basadas 
en nuevos lenguajes y formatos orientados hacia las 
novedosas formas de relación con los consumidores 
en los entornos digitales: on Une displag, on Une social, 
on Une viral, SEM, SEO, mobile marketing, CRM, 
eventos y ambient. 

Precisamente estas nuevas formas de publicidad, 
objeto de inversiones crecientes por parte de las 
empresas anunciantes, están impulsando la demanda 
de nuevas habilidades profesionales. Según un 
estudio realizado el pasado año por un equipo de 
investigación de la Universidad Rey Juan Carlos, en 
colaboración con la Asociación Española de Agencias 
de Comunicación Publicitaria (AEACP) y el semanario 
de marketing y publicidad Anuncios, basado en una 
encuesta a máximos responsables de empresas de 
diferentes perfiles (agencias de publicidad, estudios 
creativos, agencias de medios, empresas de 
marketing, agencias digitales y consultoras de 
relaciones públicas), los nuevos perfiles profesionales 
que aparecen en el horizonte publicitario se explican 
tanto por la transformación de los perfiles clásicos 
como por el nacimiento de nuevas funciones que 
vinculan más estrechamente la tecnología y la 
creatividad. Y en ambos casos, las nuevas figuras han 
centrado los procesos de selección abordados por las 
empresas de marketing y publicidad 1 . 

- Las nuevas declinaciones de los perfiles 
tradicionales (profesional de cuentas, planner, 
planificador de medios y producer) se asocian a la 
especialización en los nuevos medios. De forma que las 
funciones propias de cada perfil se amplían desde el 
manejo de las campañas en los medios convencionales 
hasta los nuevos entornos on Une. En la formación de 
estos profesionales es fundamental el conocimiento y 


comprensión de los nuevos puntos de contacto y 
conexión con los consumidores, así como de los 
procesos de creación y planificación publicitaria en 
Internet y marketing móvil: nuevos formatos, SEM y 
SEO, medición de resultados, producción de piezas 
(programación) y cadena de intermediarios digitales. 

En España, las agencias de servicios de marketing y 
publicidad ya han comenzado a integrar estos nuevos 
perfiles en sus organigramas; sobre todo las agencias de 
medios, que están mostrando un comportamiento muy 
activo en el desarrollo de nuevas unidades digitales. 

- El área tradicional de creatividad se está viendo 
reforzada con la incorporación de perfiles próximos al 
área de informática. Se trata de las figuras del 
programador creativo y del diseñador Front/End, 
cuyas funciones se concretan en la programación y 
diseño, respectivamente, de piezas para Internet, 
teléfonos móviles y otros dispositivos, con el objetivo 
de materializar de forma óptima las ideas de los 
directores creativos, a quienes reportan directamente. 
Los lenguajes de programación y el entorno web son 
aspectos comunes en la formación de ambos perfiles 
profesionales que, adicionalmente, deben tener 
conocimientos sobre sistemas operativos, 
navegadores y bases de datos en el caso de los 
programadores creativos y de diseño gráfico on y off 
Une y formatos publicitarios digitales, por parte de los 
diseñadores Front/End. 

-Los nuevos perfiles profesionales netamente 
digitales están surgiendo al amparo de la eclosión de 
la denominada Web 2.0, el auge de la telefonía móvil y 
la convergencia digital. En primertérmino, la 
generalización del uso de los medios sociales en 
Internet-como los foros, los biogs y más 
recientemente las redes sociales, como Facebook, 
YouTube, Twitter o Tuenti-, han elevado al communitg 
manager o social media manager hasta posiciones 
privilegiadas en las nuevas incorporaciones a las 
empresas dedicadas a la comunicación comercial, 
inaugurando una nueva categoría conocida como 
‘publicidad dialogada’. 


1 Véase: Corredor, P. y Farfán, J. (2010). La mitad de tas 
agendas de publiddad incorporó especialistas 
digitales en 2009. Anuncios, No. 131U, p. 20. 
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La función del experto en redes sociales, una figura 
quizá más próxima al ámbito de las relaciones públicas 
que al de la publicidad, consiste en arbitrar la presencia 
de las marcas en los entornos sociales asociados a la 
Web 2.0, espacios que están despertando un interés 
creciente entre las empresas anunciantes pero en los 
que la imagen de sus marcas resulta especialmente 
vulnerable. Por otra parte, la popularización de los 
conocidos como smartphones y el desarrollo del 
Internet móvil están propiciando el desarrollo de nuevas 
formas de marketing y publicidad a través del teléfono, 
asociadas a la geolocalizaclón y la realidad aumentada. 
El responsable de marketing móvil es la nueva figura 
profesional encargada de identificar y analizar las 
oportunidades en este canal emergente y desarrollar las 
estrategias buscando sinergias con el resto de medios. 

Asimismo, la convergencia digital está sirviendo de 
detonante para la creación de contenidos multicanal 
y multisoporte. En términos publicitarios, la figura del 
creador de contenidos para la marca ( brand 
entertainment) tiene responsabilidad sobre la gestión, 
planificación y creación de contenidos asociados a los 
espacios digitales de las empresas anunciantes y sus 
marcas. 

Por último, dentro del apartado de nuevos perfiles 
digitales, cabe citar a los responsables SEO ( Search 


Engine Optimization), dedicados a mejorar el volumen 
y la calidad del tráfico a los sitios web, y los 
responsables SEM ( Search Engine Marketing ), 
encargados de conseguir las posiciones preferentes 
en los procesos de búsqueda por Internet, a través de 
técnicas de marketing on Une. Con una formación 
técnica en el primer caso y más cercana al marketing 
y la comunicación en el segundo, ambos perfiles 
gozan de una gran proyección futura dentro del 
ámbito denominado ‘búsqueda social’. 

Esta rápida revisión de los principales perfiles 
profesionales que despuntan en la comunicación 
comercial da cuenta de un panorama muy dinámico, 
todavía en construcción. Sin llegar a la visión 
totalizadora de quienes vaticinan un futuro inmediato 
íntegramente digital para el negocio publicitario, lo 
cierto es que ya en la actualidad las nuevas demandas 
profesionales aparecen asociadas con fuerza a las 
nuevas tecnologías, un aspecto hacia donde deberían 
caminar los esfuerzos de formación de los futuros 
profesionales a su paso por las universidades y 
escuelas de negocios. En este escenario de cambio 
profundo y sustancial para la publicidad, la formación 
y selección del mejor talento, tal como apuntaba 
Sorrell, requiere más que nunca el concurso de todos 
los agentes del sector. 
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Fernando Muñoz 



Un profesional necesario ahora 
y para el futuro 

El experto en SEO 

Necessary Specialization for Today 
and the Future 
The SEO Expert 


Lo primero y obvio, definir el acrónimo SEO: Search 
Engine Optimization, o lo que es lo mismo, 
optimización para los motores de búsqueda (más 
conocidos como buscadores). El más popular en el 
mercado español es Google (es mucho más que un 
buscador, no en vano el 97 por ciento de sus ingresos 
vienen de la publicidad y tiene decenas de líneas de 
negocio). Los motores de búsqueda (o buscadores) 
van almacenando la Información que recogen en 
Internet gracias a sus crawlers o arañas y un 
algoritmo de ponderación asigna puntuación a los 
factores definidos. 

Así pues, el Search Engine Optimization es una de 
las ramas del marketing de buscadores -o Search 
Engine Marketing- y ambas caen dentro del 
Marketing on Une. 

¿Qué hace un experto SEO? El SEO ayuda a 
promover adecuadamente un sitio web en Internet: 
dedica su tiempo a diseñar o analizar la web, rediseñar 


la arquitectura del sitio y mejorar su constitución, la 
creación de un buen contenido... A grandes rasgos, se 
trata de hacer la web popular a ojos de los 
buscadores: hacer la web visible allí donde sus 
clientes busquen y conseguir un tráfico de calidad, 
con usuarios objetivos para nuestra web. 

Será trabajo del profesional SEO facilitar el rastreo 
por parte de las arañas de los buscadores, dándole 
todas las facilidades para que coja peso en la temática 
preferencial, sin olvidar temáticas accesorias o 
productos secundarios. Si los motores de búsqueda 
no pueden descifrar el contenido de la web, es 
bastante probable que la web sea rastreada de forma 
muy ambigua y no sea relevante para los motores de 
búsqueda, con lo que no será mostrada ante los 
potenciales clientes o visitantes. Y es que, por muy 
atractivo que tengamos nuestro sitio 
web, por muy ergonómica que sea, accesible y usable, 
por muy útil que pueda ser nuestra web, si nuestros 
potenciales clientes no pueden encontrarla 
estaremos ante un grave problema. 

¿Por qué son demandados por las empresas? Hoy 
en día no se concibe una estrategia obviando un canal 
de ventas con tal magnitud de potenciales clientes 
como es Internet: el SEO es dinero, es la mejor 
manera (y sostenible en el tiempo) de atraer 
potenciales clientes. Consigue visitantes interesados 
en el mejor momento posible: cuando el cliente o el 
comprador lo necesita. Es el mejor impacto 
publicitario. 

Muchas veces, junto al nombre de la empresa 
aparecen resultados que no convienen. Estos 
resultados pueden ser fruto de una mala experiencia 
por parte de un cliente, un producto defectuoso o por 
simple inquina. Estas entradas no pueden ser 
eliminadas del buscador (aunque en la actualidad hay 
abiertas varias disputas en los juzgados españoles 1 
por la aparición de estos resultados). Así entra el ORM 
(i Online Reputation Management ), es decir, la gestión 
de la reputación on Une. Es trabajo del SEO colocar en 
posiciones prominentes aquella información relativa a 


1 Véase: 

http://www.elmundo.es/elmundo/2011/01/19/ 
navegante/1 295437390.html 
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la empresa que sea útil para los potenciales clientes o 
visitantes. 

Pero... si yo no vendo nada. Es un error pensar que 
no se vende nada. El profesional SEO mostrará tus 
servicios, productos o página web a aquellos 
potenciales clientes que utilizan los buscadores. 

¿En serio necesito un SEO? Por supuesto que lo 
necesitas. Por varias razones. 

Necesitas un SEO si no encuentras tu web cuando: 

- Realizas una búsqueda por el nombre de tu 
empresa. 

- Efectúas una búsqueda por los nombres de tus 
productos. 

- Buscas los servicios a los que te dedicas en una 
determinada localidad (p.ej.: ‘Hoteles en Marbella’). 

Necesitas un SEO si encuentras tu web, pero: 

- Está en la segunda o tercera página de resultados 
del buscador. 

-Junto al nombre de tu empresa o tu producto 
figuran decenas de comentarios negativos. 

- No conoces cómo te encuentran. 

-Te dicen: ‘Ah! No sabía que teníais página web’. 

La formación de los nuevos profesionales SEO 

¿Cómo se forma un profesional SEO? No existe un 
perfil base desde el que partir, ya que los puntos de 
entrada son muy diferentes. A saber: ingenieros y 
técnicos informáticos, programadores o diseñadores, 
administradores de sistemas, profesionales del 
marketing , analistas y matemáticos, 
documentalistas,... de todos estos perfiles se nutren 
las empresas para encajar un experto en 
posicionamiento en buscadores. 

En general hay dos claves en todos ellos: capacidad 
de trabajo y pasión por la investigación. Y es que 
pocos estudios reglados hay en este campo, por lo 
que sus profesionales suelen ser muy autodidactas y 
con una capacidad de investigación suma, leyendo 
documentación, estudios profesionales, la breve 
bibliografía que existe, tanto en español como en 
inglés y, sobre todo, la experimentación. 


Entonces, ¿cómo aprendo? En el mundo de los 
profesionales SEO hay mucha información 
compartida, se escriben decenas de blogs , hay más 
de un foro de expertos, donde se contestan a las 
preguntas de los que se están iniciando... Existe algún 
máster universitario y más de un curso de 
posicionamiento impartido por agencias. El mejor 
consejo es descubrir quiénes son los profesores y 
preguntar por ellos (sobre todo al buscador, que es el 
mayor gestor de reputación del momento). Si son 
profesionales conocidos, contrastados, han dado 
conferencias en eventos importantes... es posible que 
el curso sea el adecuado. Comprobartambién la 
duración y las horas lectivas, así como la calidad y 
cantidad de temario. 

Pero para aprender, sin lugar a dudas, hacer SEO. 
Coger una web, elegir las palabras por las que se 
quiere competir y entrar en competición con páginas 
reales. 

¿Qué debo conocer si quiero ser un buen SEO? 
Siete puntos fundamentales: un buen SEO debe 
tener conocimientos de programación, usabilidad y 
accesibilidad, marketing on Une , analítica, escritura, 
recuperación de la información, vigilancia 
tecnológica y, sobre todo, saber cómo mantenerse 
actualizado, ya que en la capacidad de reciclarse 
casi cada día está el buen profesional del 
posicionamiento. 

Perfiles SEO 

Cuatro grandes perfiles son los que forman en la 
actualidad el panorama sobre el rol de profesional 
SEO: SEO Júnior, SEO Sénior, SEO Sénior con Júnior a 
cargo y SEO Sénior con responsabilidades. 

Si bien en las pymes los perfiles quedan reducidos 
a Júnior y Sénior, son las grandes compañías las que 
pueden encontrarse con los cuatro roles 
mencionados en el apartado. 

La evolución lógica, con la formación adicional 
correcta, se parecería mucho al siguiente 
flujograma 2 , con los diferentes puntos de entrada 


2 Realizado gracias a las aportaciones de Carlos Huerta, Noemí Santos, Ani López, Isaac Sunger, 

Redondo, así como las experiencias de Miguel López, Beatriz Mariscal, Javier Lorente y Alegda Solís. 

David Martín, Juan Paterna, Sergio Simarro, Iñaki 
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Gráfico 1. Perfil profesional del SEO 



dependiendo del perfil inicial y siguiendo la evolución 
(con retroalimentación) entre perfiles o roles dentro 
de la empresa (ver gráfico 1). 

La evolución de los perfiles más técnicos sin la 
consecuente formación, será un handicap en el 
acceso a puestos relacionados con el marketing on 
Une , pero sin embargo, será más sencillo el acceso a 
directores técnicos. 

Quiero trabajar de SEO, ¿cuál es la situación actual? 
Estamos en pleno boom de la profesión. Aunque a 
grandes niveles de dirección de equipos SEO las 
posiciones están copadas por reconocidos (y jóvenes) 
expertos, el mercado potencial para los profesionales 
es tan amplio como empresas hay. Ya no solo 
empresas de SEO propiamente dichas, sino también 
empresas de todo tipo. En cualquier momento puedes 
hacer una búsqueda en los portales de empleo que 
hay en Internet y comprobar la cantidad de ofertas 


publicadas bajo el epígrafe SEO o que requieran de 
conocimientos de SEO. 

La cuestión económica 

Cuando hablamos de profesiones siempre sale la 
pregunta: ‘¿se gana dinero?’. La respuesta es obvia: 
como en toda profesión, depende de la valía del 
candidato. Si cogemos de nuevo esa muestra de uno 
de los portales más importantes del mundo on Une en 
España, vemos que hay de todo, y es que hay ofertas 
de los 18.000 hasta los 42.000 € dependiendo de, 
como hemos dicho antes, la valía del candidato y las 
responsabilidades a desempeñar. 

Tendremos que distinguir, asimismo, entre pymes y 
grandes empresas, ya que los rangos de sueldos se 
mueven en diferentes horquillas (ver tabla 1). 
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Tabla 1. Tabla de sueldos: horquillas en grandes 
empresas y pymes 3 


Grandes empresas 

Pymes 

SEO Júnior 

20.000-26.000 

15.000-22.000 

SEO Sénior 


28.000-30.000 

SEO Sénior 

(con Júnior a cargo) 

30.000-38.000 


SEO Sénior 




(con responsabilidades) 40.000 - 50.000+ 
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3 Gracias a la inestimable colaboración de Marina 
Zalizngak, Managing Partner de 
http://www.Wlseri.com. A esta tabla habría gue 


añadirte la posibilidad de incluir variables por 
objetivos. Asimismo, el rango variaría entre ciudades 
grandes g pegueñas. 
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La cultura blog 

Los creadores de 
contenidos en la era 
de los bloggers 

Blog Culture 

Contení Designers in the Blog Era 


Hablar de bioqs es hablar de un fenómeno 
eminentemente amateur. De hecho, analizando su rol 
en lo que ha venido a denominarse ‘web social’, 
observamos que tuvieron un papel clave a la hora de 
habilitar la presencia on Une en un momento en el que 
existía una fuerte barrera de entrada. Los blogs trajeron 
la primera generación de usuarios que no precisaban 
tener conocimientos técnicos ni pagara un proveedor 
de servicios para tener su espacio en la web. Esto se 
tradujo en una explosión de contenidos on Une gracias a 
la masiva adopción del formato, ayudando a romper los 
tenues lazos que seguían vinculando Internet -la era de 
los portales- con la cultura de la escasez del quiosco. 

La cultura blog 

En su evolución, la ‘blogosfera’ se ha enfrentado a 
tres asignaturas que han ayudado a configurarla en lo 


‘ Véase: http://www.slideshare.net/nnickstravellin/ 
universal-mccann-international-social-media- 
research-wave-3 

2 Véase: http://www.nielsenonline.com/pr/pr_ 
100331_es.pdf 


que es hoy. Por un lado, tenemos la Irrupción de 
múltiples servicios que plantean una presencia on Une 
que no pasa necesariamente por la creación de una 
publicación, como ocurre en el caso de los blogs , cajón 
que podemos asimilar a las redes sociales (Facebook, 
Tuenti), los sitios para compartir obras multimedia 
(Flickr, YouTube) y evoluciones del formato blog 
(Twitter hacia el microblog, Tumblr hacia el reblog). 

Con ellos, cada usuario ha ido encontrando la 
herramienta que más se ajusta a sus necesidades, 
con el previsible escenario de que lo personal (el 
contacto con mis amigos y familiares) se ha ¡do 
imponiendo como preferencia de la mayoría y que el 
tener una publicación personal ha sido una opción 
minoritaria. Esto explica el cambio radical de 
tendencia ocurrido entre 2007 (más de cuatro 
millones de blogs en España, según Universal 
McCann) 1 y 2010 (166.000 blogs activos en España, 
según Nielsen) 2 . 

El segundo fenómeno con el que se ha enfrentado 
la ‘blogosfera’ ha sido la generación de ingresos por 
parte del blogger vía publicidad, aspecto que fue 
objeto de un intenso debate ya superado 3 . Las tesis 
críticas señalaban que menoscababan la 
independencia y la autenticidad del discurso, 
situando a la ausencia de ingresos y el desinterés por 
ellos como pilares de la cultura blog. 

Esto pudo haber dividido la ‘blogosfera’ en dos, toda 
vez que coincidía con la irrupción de las llamadas ‘redes 
de blogs comerciales’, empresas que apostaban por 
desarrollar publicaciones en formato blog con el fin de 
explotarlas publicitariamente con el mismo modelo de 
negocio que la mayoría de medios on Une. Sin embargo, 
se trata de un debate superado; los deseos de 
uniformidad chocaron frontalmente con un fenómeno 
de masas en el que gran parte de sus componentes no 
entendió problemática la integración de sistemas 
publicitarios tipo Adsense y otros similares. La cultura 
blog -si es que podemos hablar de algo así- quedó 
definida a partir de un estilo personal, una cercanía al 
lector con la que se establece una relación directa (a 


3 Véase: 

:http://blog.raulhernandezgonzalez.com/2005/ll/ 
buhos-contra-conejos/ y 

http://www.microsiervos.eom//archivo/weblogs/ 

gran-dilema-buho.html 
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menudo en los comentarios) y una tendencia a enlazar 
y recomendar otras lecturas. 

Por último, tenemos la irrupción de las empresas, 
que han afrontado el fenómeno del blog integrándolo 
muchas veces como herramienta propia de 
comunicación y marketing (el blog corporativo, uso del 
blog como vía de posicionamiento de la marca), así 
como soporte publicitario y destino de comunicación 
cuando no es propio. Esto ha facilitado la Integración en 
las marcas y en las distintas agendas (de medios, de 
comunicación, publicitarias) de profesionales que 
aportaban el conocimiento del medio, los contactos y 
el dominio de las tecnologías propias del blog. 

Hacia el blogger profesional 

Esta entrada de Ingresos en los blogs personales y 
la Irrupción de redes facilitaron la aparición del 
blogger profesional. El estudio de la ‘blogosfera’ de 
Technoratl 4 ya reflejaba en 2009 que el 28 por ciento 
de los bloggers no lo hacían como mero hobbg , sino 
como parte de su labor profesional. 

Aquí convendría matizar que entre esos bloggers 
hay una mayoría que no tiene dicha tarea como su 
fuente de Ingresos principal, sino que se trata de un 
complemento a tiempo pardal, ya sea escribiendo 
para otros (redes, medios tradicionales, marcas) como 
para sí mismos ( blogs con publicidad). De igual 
manera, tenemos una gran cantidad para los que el 
blog es una fuente de ingresos Indirecta, haciendo las 
veces de herramienta para la creación de marca 
personal o de difusión para su negocio. Atendiendo a 
los datos de la empresa de medios líder en España 
nacida del ecosistema blog (Weblogs, S.L.), el número 
de bloggers profesionales a tiempo completo (ya sea 
en modalidad freelance o en plantilla) está en el 8 por 
ciento de sus colaboradores, cuyo número total se 
sitúa en algo más de 200. 

A este escenario hay que sumar la adopción del 
blog como complemento de las cabeceras de medios 
tradicionales en su versión on Une. Así, periódicos 
como El Mundo, El País, 20 Minutos o La Vanguardia y 


revistas como Elle, Vogue o Esquire han Integrado en 
sus cabeceras un espacio para blogs, con un criterio 
dispar. 

Por un lado tenemos a quienes han reciclado el 
contenido ya generado por un columnista y lo han 
volcado en formato blog, pero sin presencia real de la 
firma en ese espacio. Esta aproximación ha Intentado 
utilizar una palabra de moda sin asumir su dimensión 
real, demostrándose con el tiempo su escaso 
recorrido. Por ello cada vez más los medios tienden a 
Integrar blogs más cercanos al concepto original: 
personales, especializados y con una presencia real 
del editor del mismo. Esto ha abierto una vía de 
profeslonallzaclón para bloggers amateurs, pero 
también una vía de reciclaje para anteriores 
profesionales del periodismo. 

Perfil del blogger profesional 

Ante una situación tan heterogénea, resulta muy 
complicado trazar un perfil del blogger profesional, 
pero si es posible aventurarnos a señalar ciertas 
características frecuentes. 

Como cualidad principal del blogger profesional 
tenemos el dominio y conocimiento de la materia que 
trata. En el manido debate de ‘periodismo vs bloggers ’ 
nos encontramos con una situación de 
complementañedad: el blogger aporta valor desde la 
deslntermedlaclón en el acceso al experto. El acceso a 
profesionales (cocineros, pediatras, abogados, 
desarrolladores de software, etc.) y expertos es lo que 
ha constituido a los blogs en un éxito de lectores y lo 
que los ha diferenciado respecto a las fórmulas 
tradicionales de hacer contenidos por los medios. Un 
blog puede ser Informativo, pero su potencial como 
herramienta personal y comercial está en que aporte 
la visión de un insider de la temática, capaz de aportar 
las claves para un público apasionado por ella. 

En segundo lugar, tenemos la pasión por comunicar, 
Incluso antes que la formación para destacar en ello. 
‘La pasión por’ se ha convertido en un lugar común a 
la hora de posicionarse en Internet, pero no deja de 


4 Véase: http://technorati.com/state-of-the- 
blogosphere/ 
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tener una base real a la hora de explicar la conexión 
que se ha producido entre muchos bloggers y 
audiencias segmentadas en publicaciones 
especializadas. Esto se ha discutido en ocasiones 
apuntando a la peor formación frente a los 
periodistas, mejores comunicadores en la mayoría de 
las ocasiones. Hay un punto de encuentro -gran 
cantidad de periodistas que a su vez escriben un 
blog-, pero volvemos a un escenario de 
complementanedad y no de competencia. 

Escenarios de futuro para la creación 
de contenidos 

Si los blogs supusieron la irrupción de millones de 
amateurs de todo el mundo en la creación de 
contenidos, transformando la industria, en 2010 
hemos asistido a la irrupción del modelo Demand 
Media, cuyo desarrollo se espera para Europa en 
2011. El nombre procede de la empresa de referencia, 
que acaba de protagonizar una exitosa IPO en Estados 
Unidos. 

Hablar de Demand Media es hablar de trasladar las 
decisiones del editorjefe a un sistema algorítmico 5 . 
Este sistema detecta qué temas tienen mucha 
demanda de información o están siendo muy 
comentados (los llamados trending topics)-, cruza esa 
información con la demanda publicitaria 
(generalmente buscando el precio más alto en 
sistemas tipo AdSense de Google) y con la 
competencia en buscadores. De esta forma consigue 
proponer a los articulistas de la plataforma los temas 


más demandados con una estimación de ingresos 
publicitarios asegurada, animándoles a desarrollarlos 
con una gran optimización para buscadores. 

Este tipo de plataformas reduce el rol del articulista 
a ser un mero copg al servicio de un algoritmo, 
creando espacios para Google más que para lectores 
habituales, teniendo su mayor debilidad en la 
dependencia del tráfico desde buscadores. 

Los cambios en los últimos años van camino de 
agudizarse, los movimientos de AOL en Estados 
Unidos 6 y la compra del Huffington Post 7 demuestran 
una apuesta por la adopción de modelos similares a 
los de Demand Media. Resulta complicado pensaren 
medios tradicionales renunciando a sus señas de 
identidad para seguir este camino, por lo que a corto y 
medio plazo es probable que asistamos a una 
polarización en la creación de contenidos on Une. 

Por un lado, tendremos al articulista de páginas con 
un modelo de Demand Media, con ingresos bajos, 
generación de mucho contenido y escasa marca 
personal, al ser recursos con poca diferenciación y valor 
añadido. Por otro, tendremos a las firmas de perfil alto, 
con marca personal y capacidad de arrastrar 
seguidores, más que de seducir a buscadores. Es un 
perfil escaso, con ingresos bastante más altos y poder 
real de influencia. En un entorno de abundancia de 
información, quienes sean capaces de explicar las 
claves de su disciplina y de filtrar lo más destacado con 
un análisis solvente serán quienes puedan hacer de la 
creación de contenidos-ya sea mediante un blog o no- 
una apuesta de profesión de futuro. 


5 Véase: http://www.error500net/articulo/el-modelo- ‘Véase: http://www.businessinsider.com/the-aol-way 7 Véase: 

media-en-los-contenidos-en-intemet-tendencia-2011 http://www.error500.net/empresas/huffington-post- 

aol-315-millones-dolares 
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Evolución tecnológica, estado actual y perspectivas 

La producción de ficción para 
telefonía móvil 

Technological Evolution, Current Status and Future Outlook 
Producing Fiction for Mobile Telephones 


RESUMEN 

SE ESTUDIA LA RECIENTE EVOLUCIÓN 
TECNOLÓGICA ALREDEDOR DE LA TELEFONÍA 
MÓVIL. SE ANALIZAN LOS RASGOS PRINCIPALES 
DE LOS DISCURSOS DE FICCIÓN PARA SER 
DIFUNDIDOS POR ESTE TIPO DE DISPOSITIVOS, SE 
DEFINEN SUS FORMAS DE ACCESO Y CONSUMO, 
ASÍ COMO SUS PERSPECTIVAS PARA LOS 
PRÓXIMOS AÑOS. 


Palabras clave: 

Comunicación, Telefonía móvil, Ficción, Migración digital 


ABSTRACT 

THIS ARTICLE FOCUSES ON RECENT 
TECHNOLOGICAL ADVANCES IN MOBILE 
TELEPHONES. THE CENTRAL FEATURES OF 
FICTIONAL DISCOURSE ARE ANALYZED IN ORDER 
TO BE ABLE TO SPREAD THESE CONTENTS BY 
MEANS OF MOBILE PHONES. THE AUTHOR 
EXAMINES TYPES OF USER ACCESS AND 
CONSUMPTION, AS WELL AS THE OUTLOOK FOR 
THIS AREA OVER THE COMING YEARS. 

Keywords: 

Communication, Mobil telephones, Fiction, Digital migration 
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La oferta de servicios 
móviles viene 
determinada por los 
avances tecnológicos 
del sector 


En los últimos tres años los servicios ad hoc 
orientados a satisfacer las demandas de los usuarios 
de telefonía móvil en España se han incrementado y 
diversificado de forma antes inimaginable. 

Entorno tecnológico alrededor de la comunicación 
mediatizada por el móvil 

Una veloz retrospectiva nos lleva a recordar que 
hace tan solo unos pocos años las aplicaciones 
incluidas en los móviles no pasaban del envío de 
mensajes cortos SMS, la descarga de tonos y algunos 
juegos, excesivamente limitados en sus 
características y tamaño de archivo. Pero en los 
últimos tiempos este panorama ha cambiado de 
forma sorprendente, a causa de una estrategia 
empresarial dual. Mientras los fabricantes de 
aparatos de telefonía móvil invierten grandes cifras 
para desarrollar su tecnología y presentan las últimas 
versiones de sus productos, las empresas de servicios 
repotencian estas cualidades y las añaden como un 
factor de sus campañas para atraer con más rapidez y 
seguridad a sus clientes. 

Según un estudio presentado a finales de 2009 por 
la firma Accenture y la Mobile Marketing Association 
Spain, en los próximos tres años la inversión 
publicitaria en telefonía móvil en España 
experimentará un crecimiento medio anual del 
48,6 por ciento. En 2009 ya se alcanzó la considerable 
cifra de 32,3 millones de euros y se espera que en 
2010 supere los 47 millones. Este escenario nos ubica 
frente a un inminente crecimiento de todo el sector 
de la comunicación móvil para los próximos años, que 
se explica en buena forma por un despegue de nuevas 
condiciones de mercado, aprovechadas 
convenientemente por los agentes involucrados en 
los negocios alrededor del móvil. 

Esta industria mejora cada vez más su 
competitividad y su eficacia para responder a las 
nuevas necesidades de accesibilidad y comunicación 
de los consumidores y del esquema futurista de la 
Sociedad de la Información (SI). En síntesis, hoy en 
día el teléfono móvil constituye y sobre todo se 
promociona como un dispositivo multifunción y 
multiplataforma insustituible, cuyas prestaciones se 
exhiben como las mejor dotadas para ejecutar casi la 
totalidad de tareas y actividades del entorno 
empresarial, laboral y de entretenimiento. 


Junto con las ventajas de rendimiento, se aprecia 
también un avance sustancial en la oferta de servicios 
añadidos al maremágnum comunicacional de las 
condiciones para la conectividad a Internet y el 
aumento de planes especiales que ofrecen servicios 
de tarifa plana a los consumidores. Ligado a esto 
último, sí resulta evidente que los dispositivos poseen 
cada vez mayor variedad de funciones para el acceso 
a fuentes de información, las aplicaciones 
complementarias resultan el suplemento ideal y un 
factor fundamental a exhibir mediante las campañas. 
Bajo este esquema, los operadores de servicios 
móviles ofrecen un doble paquete de aplicaciones: 
uno dirigido a mejorar el rendimiento en las tareas del 
estudio o el trabajo y otro formado por paquetes de 
juegos y demás opciones de entretenimiento, que 
van hasta la posibilidad de ver en directo programas 
de televisión exclusivos en tiempo real, con la misma 
flexibilidad que cuando accedemos a la televisión a la 
carta desde la comodidad de nuestro hogar, siempre y 
cuando estemos conectados a la Red. 

Impulsos y transformaciones ocasionados 
por el 3G 

Tecnológicamente, en menos tiempo de lo previsto, 
hemos ingresado en la tercera generación (3G) de 
teléfonos móviles. Sistemas como iPhone o 
BlackBerry se ofertan actualmente por Apple y Nokia 
en el mercado mundial, compitiendo con capacidades 
de almacenamiento que bordean fácilmente los 
32 Gb. Estos dispositivos incluyen una mejora en las 
velocidades de transferencia de información y un 
altísimo rendimiento de autonomía de energía, las 
cuales permiten almacenar y reproducir grandes 
bibliotecas de música y vídeo en los más diversos 
formatos. Las pantallas están diseñadas para 
soportar todas las prestaciones del multimedia. 
Poseen mayor dimensión, con una media de 12,5 cm, 
y permiten una reproducción de colores de 480 x 320 
píxeles, similar a la de una pantalla plana de 
ordenador o de un televisor de plasma de última 
generación. 

En cuanto a la variedad de aplicaciones, las alianzas 
entre fabricantes y desarrolladores logran una 
combinación amigable de programas tradicionales 
como navegadores, servicios de correo electrónico y 
mensajería instantánea, cámara fotográfica, cámara 
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Tabla 1. Volumen de ventas mensuales de iPhone en España en 2008 



Julio Agosto Septiembre 

Octubre 

Noviembre 


España 2008 


106.783 131.621 155.292 183.968 263.575 


Fuente: Consultora Gartner. 

de vídeo, mapas y GPS, junto con otros servicios web 
como YouTube, redes sociales como Facebook, 
Twitter o programas de comunicación abiertos, como 
Skype. En cuanto al complemento de programas, 
están las aplicaciones insertadas por las propias 
empresas comercializadoras del servicio telefónico: 
televisión en directo o descargas de juegos asociados 
con la programación de los canales patrocinadores, 
entre otros. 

Todo este conjunto de prestaciones ha 
Incrementado fuertemente la demanda y la 
competencia en el mercado de la telefonía móvil 
multiplataforma. Según la consultora Gartner 1 , en 
2008 en España se vendieron una media de 170.000 
equipos iPhone al mes (vertabla 1), mientras que la 
media mensual europea alcanzó los 1,33 millones de 
dispositivos. Otro estudio de la misma empresa 
vaticina que para 2013 los móviles superarán a los PC 
en el número de horas de acceso a Internet. 

Dos factores principales coadyuvan entonces a 
este crecimiento. Por un lado está, como ya se ha 
apuntado, el incremento en la potencia y versatilidad 
de los nuevos aparatos, junto con la competitividad 
de sus precios; y en segundo lugar, el valor agregado 
de los servicios específicos de las empresas. Esta 
combinación incrementa la eficacia de la explotación 
comercial de esta clase de productos, al sumársele un 
conjunto de ventajas a lo que representa por sí solo el 
móvil, Incluyendo la totalidad de sus prestaciones 
tecnológicas. 

Ambas cualidades se ofertan entonces a modo de 
un paquete, compuesto por la marca, el dispositivo y 
el sello del suministrador del servicio de telefonía. 


Este modelo comercial hace que el usuario o posible 
nuevo cliente no solo se vea seducido por una marca 
o modelo de dispositivo y por las prestaciones que 
concretamente vengan Instaladas en él, sino también 
por las prestaciones específicas Incluidas por la propia 
compañía. Si a esto añadimos que la tecnología sigue 
evolucionando, entonces será más fácil poder 
mantenerflrme un volumen de clientes bajo el 
paraguas de una oferta combinada basada en los 
nuevos adelantos del dispositivo y los servicios 
añadidos que concretamente suministra el proveedor 
del servicio de telefonía. 

Así se logra, por un lado, incrementar la oferta 
relacionada con el aparato telefónico y por otro, se 
desarrolla una nueva vía para el Incremento de los 
ingresos por la conectivldad a la Red. De este modo, 
este tipo de estrategia ayuda a mejorar los índices de 
fidelización, en tanto que despierta sutilmente el uso 
de prácticas y la creación de necesidades 
comunicacionales sucedáneas, cuyo objetivo es 
estimular el acceso a nuevas y sucesivas 
adquisiciones o el uso de las aplicaciones incluidas en 
los dispositivos. 

Independientemente del desarrollo estrictamente 
tecnológico -que sin duda ha sido el principal motor 
de esta nueva dinámica social asociada a los servicios 
móviles-, otro factor impulsor más reciente de las 
migraciones entre las empresas es la portabilidad de 
línea. Ofrecida como una opción de libertad de 
elección del operador para los usuarios, la 
portabilidad es aprovechada como una ventaja de los 
proveedores para ofrecer mejores equipos y ventajas 
en el servicio como mayor velocidad de conectividad 


Las nuevas 
prestaciones y la 
mayor capacidad de 
descarga de los 
dispositivos favorecen 
la interacción y el 
consumo 


1 Véase: http://www.gartner.com/technology/home.jsp 
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y reducción de los planes tarifarios. 

De este modo, las compañías ofrecen paquetes 
especiales de promoción donde Incluyen los últimos 
modelos en teléfonos para atraer a los clientes y 
hacer que estos permanezcan fieles, solo con el 
sacrificio de extender por algunos años la duración de 
sus contratos de permanencia. 


El audiovisual creado 
para el móvil presenta 
dos rasgos dominantes: 
pantalla reducida y 
mensajes cortos 


Migración en el entorno digital 

La migración de los receptores hacia nuevos 
espacios de comunicación convergentes, como la 
telefonía móvil, constituye una realidad Innegable en 
la sociedad actual (Vilches, 2000). Según estudios 
recientes, cada vez losjóvenes consumen menos 
televisión y concentran, en cambio, sus horas de ocio 
en el uso de Internet, vldeojuegos o simplemente 
aprovechando las diferentes aplicaciones que hoy en 
día facilitan los teléfonos móviles (Ling, 2007; Malo, 
2005; Naval et al., 2002). El acceso en tiempo real a 
estaciones de radio, televisión, descarga de 
contenidos multimedia, uso de redes sociales o 
programas de comunicación Instantánea con vídeo, 
como Skype, por citar los más populares, se 
presentan entonces como las principales ventajas 
competitivas respecto de las plataformas 
convencionales de acceso a la información y la 
comunicación. SI a esto añadimos, además, la 
portabllldad de los dispositivos móviles, nos 
encontramos entonces con un modelo ideal para 
acceder a fuentes o producir y recibir mensajes de 
comunicación, como programas de televisión o el 
propio acceso a Internet, que en su forma tradicional 
se limita completamente a las condiciones de 
conectividad. En este sentido, la libertad de acceso y 
operación que permite el teléfono móvil marca una 
diferencia sustancial con relación a las redesfijas para 
desarrollar procesos de comunicación interpersonales 
con un grado de percepción altamente confiable de 
privacidad. 

En el año 2008, un estudio sociológico realizado por 
el BBVA constató que más del 95 por ciento de los 


jóvenes de entre 14 y 25 años utilizaba de manera 
permanente dispositivos de telefonía móvil 2 . Los 
jóvenes valoran positivamente este tipo de práctica 
para establecer vías de comunicación con su entorno 
social inmediato y para construir nuevos círculos de 
amistad. Si bien a través del móvil los padres pueden 
localizar fácilmente a sus hijos cuando están fuera de 
casa, también es cierto que el móvil permite a los 
jóvenes un acceso ilimitado e individual a la más 
diversa clase de información, con lo cual nos 
encontramos ante una potente forma de 
comunicación y de interrelación tecnológica a través 
del dispositivo. 

Este nuevo esquema refleja un claro 
desplazamiento del uso y el consumo tecnológico de 
los medios tradicionales -radio y televisión- hacia 
el espacio del móvil y los medios digitales que, 
consecuentemente, ha obligado a cambiar las 
estrategias comerciales de las empresas de servicios, 
que ahora orientan sus campañas prioritariamente al 
segmentojuvenil. 

Igualmente, los estudios de las empresas 
dedicadas a la medición de audiencias ahora son 
conscientes de estos desplazamientos y estudian las 
variables dominantes del comportamiento en estos 
sectores migrados. Pero de momento resulta difícil 
definirlas y, sobre todo, obtener información precisa 
sobre lo que pasa en el interior de estas dinámicas 
comunicativas, porque están en permanente cambio 
y porque las aplicaciones son tan variadas que 
muestran un mapa completamente fragmentado que 
no deja visualizar con nitidez la evolución de una serie 
de tendencias y prácticas, especialmente si son de 
reciente utilización. 

Con sus cambios y evoluciones, el públicojuvenil 
constituye un segmento preferencial para el sector 
empresarial ligado a las TIC que hace uso de estas, 
siempre y cuando cumplan el requisito de satisfacer 
sus necesidades y expectativas y permitan la 
construcción de nuevas formas y espacios de 
convivencia y comunicación socialmente admitidos. 


2 Estudio efectuado por el Departamento de Estudios 
Sociales de la Fundación BBVA en 2008. 
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La ficción como producto comercial mediático 

La industria televisiva dedica una parte importante 
de sus inversiones creativas y de capital a la 
producción y emisión de productos de ficción. 
Concretamente en España, existe una larga tradición 
entre las principales cadenas y empresas realizadoras 
por producir y difundir este tipo de mensajes en las 
franjas de máxima audiencia de sus parrillas. 

En el año 2009 se emitieron un total de 128 títulos 
de ficción en las televisiones generalistas y 
autonómicas de todo el territorio español, cifra que 
representa más de seis mil seiscientas horas de 
producción de estreno nacional y de programas 
provenientes de América Latina. Una serie de 
ventajas en comparación con otros discursos 
mediáticos impulsan la inclusión de estos productos. 
Reseñamos cinco particularmente relevantes. 

- Discurso flexible. La ficción puede desarrollarse 
en historias cerradas o abiertas, unitarias o seriadas. 
Este último tipo se presta favorablemente a actualizar 
y repotenciar sus temáticas con elementos nuevos 
recogidos de la realidad circundante y con el feedback 
de la audiencia. 

- Multiformato. En función de su magnitud y 
extensión, se adapta a un formato de duración en 
episodios y con periodicidad de emisión variable: 
unitario, miniseñe, señe, telenovela, media hora, una 
hora, etc. 

- Multigénero. En tanto que recreación verosímil de 
la realidad, puede abordarse desde una perspectiva 
variada o combinada de géneros: drama, comedia, 
melodrama, policial, thríller , etc. 

- Cubre la parrilla. Si el producto es de larga 
duración, resuelve la estructuración de la parrilla 
programática de la cadena por un tiempo prolongado. 

- Larga vida. Es un producto con grandes 
posibilidades de reutilización: puede reemitirse al 
cabo de un tiempo, exportarse a otros mercados, 
adaptarse, continuarse en sucesivas temporadas, etc. 

Pero adicionalmente a su flexibilidad y durabilidad, 
el género de ficción se ha visto fortalecido 
recientemente con la llegada de la Televisión Digital 
Terrestre (TDT) y de las plataformas de televisión de 
pago. En España, la multiplexación de canales 
digitales en abierto y su cabida para integrar bajo el 
soporte de una misma concesión varios canales 


alternos, ha promovido sistemáticamente una 
ampliación de la oferta de este género. Hoy en día la 
plataforma Telecinco , por ejemplo, posee su propio 
canal temático Factoría de Ficción FDF. Igualmente, 
los canales sucedáneos de Antena 3, Neox y Nova 
vienen incrementando paulatinamente su cuota de 
pantalla principalmente con programas de factura 
iberoamericana. En el ámbito autonómico sucede lo 
propio con Canal 300 de Cataluña, mientras que en la 
televisión de pago, la operadora Digital Plus oferta 
una gran variedad de canales con esta clase de 
contenidos. 

La suma de todos estos rasgos del mercado 
audiovisual, forzados por la transformación 
tecnológica y de traspaso hacia la lógica digital, ha 
sido determinante para un mayor posicionamiento 
del género de ficción en las ofertas programáticas. 

Por otra parte, en creaciones individuales 
lamentablemente aisladas, se ha pretendido 
aprovechar las capacidades narrativas del hipertexto 
para construir algunas historias de ficción interactiva 
desde una gran cantidad de páginas web, las cuales 
han generado una corriente social muy activa 
igualmente en el sector de los jóvenes. No obstante, 
esta vía no se ha desarrollado de manera profesional, 
en tanto que siempre ha discurrido disociada de los 
operadores de servicios de televisión y que sus 
avances se han limitado a proclamar una 
democratización del conocimiento y experiencia de 
los desarrolladores de esta clase de productos y sobre 
todo de videojuegos. Aunque esta línea consideramos 
que está realmente más próxima al estudio de la 
narración literaria que de la audiovisual, por su 
aplicabilidad para descubrir nuevas formas 
discursivas, puede servir como referencia conceptual 
de algunos estilos similares a las historias propias de 
la ficción audiovisual en los móviles. 


El móvil permite a los 
jóvenes un acceso 
ilimitado e individual a 
la más diversa clase de 
información 


Ficción y telefonía móvil 

En el escenario actual, de incremento de sistemas 
de comunicación y creación de nuevos servicios para 
sus clientes, las empresas de telefonía móvil han 
comenzado a explorar de manera sistemática la 
posibilidad de ofrecer contenidos audiovisuales de 
pago a sus clientes. Estos incluyen, por ejemplo, la 
recepción de canales convencionales de televisión y 
productos de ficción concebidos expresamente para 
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La industria televisiva 
dedica una parte 
importante de sus 
inversiones a la 
producción y emisión 
de productos de ficción 


su descarga y visionado mediante el dispositivo 
móvil. 

Las experiencias relacionadas con la producción de 
programas de ficción pensados en su emisión vía 
telefonía móvil en España se remontan al año 2005, 
cuando Globomedia lanza para la plataforma de 
Amena la comedia Supervillanos 3 . La serie, 
compuesta por cuarenta capítulos de tres minutos, 
muestra las historias de una familia de extraterrestres 
que pierde el rumbo cósmico durante unas 
vacaciones y, tras una avería en la nave, aterrizan en 
la Tierra y se ven forzados a interactuar con humanos. 
Con un esquema visual de exteriores, tuvo que 
esforzarse especialmente para adecuar los episodios 
a las condiciones de recepción vía teléfono móvil. 

A la complejidad que supone comprimir el desarrollo 
de las acciones a los límites temporales del formato 
(tres minutos por capítulo) se unía la dificultad de 
hacer perceptibles una gran cantidad de efectos 
especiales Incluidos en los diseños de animación. 
Equivocadamente, se optó por utilizar planos 
demasiado largos, generales y abundantes secuencias 
en exteriores, que finalmente no se apreciaban 
suficientemente para un espacio de visión tan 
reducido. Como experiencia novedosa, el operador 
(Amena) ofrecía algunas opciones básicas de 
interacción con el usuario; así el receptor podía 
efectuar comentarlos respecto de sus personajes 
favoritos, proponer sugerencias o vías de desarrollo 
para los siguientes capítulos. También se podía elegir al 
mejor personaje y ver-previo pago-un makingoffde 
cada capítulo. Posteriormente, La Sexta, dueña de los 
derechos, emitió en señal abierta la serle completa, 
insertando los cortos episodios entre programas. 

Un año después, en 2006, Vodafone anunció el 
lanzamiento comercial de Intriga, un proyecto 
comercial para móviles 3G afiliados al plan Vodafone 
Live, en colaboración con la cadena norteamericana 
Fox. Se trataba en este caso de una adaptación para 
el mercado español de una serie de 24 entregas y 
rodada en 35 milímetros. La ficción cómica relata las 
peripecias de Jack Bauer, un agente especial de la 


Unidad Antiterrorlsta de Los Ángeles, durante un día 
completo. Finalmente, los acuerdos para emitir el 
serial no llegaron a buen puerto, quedando todo en 
un gran anuncio. 

En el ámbito autonómico, TV3 de Cataluña decide 
emprender sus propios proyectos. Lanza en 2008 la 
comedia seriada de trece capítulos de tres minutos A 
Pera picada, producida porCCRTV Interactiva, la 
misma que forma parte de un mismo paquetejunto 
con 13 angs i un día que se emite igualmente por 
TV3. También han venido adaptando al formato móvil 
The Imp y Angus & Cheryl, dirigidas al público infantil, 
cuyas versiones originales se emiten por los canales 
K3 y 300 de la TDT. La descarga de estas últimas se 
realiza enviando mensajes SMS a través de la página 
web de la cadena de televisión. 

Desde 2009, Maragda Mediática S.L., productora 
localizada en Barcelona, viene trabajando en una 
nueva propuesta de ficción móvil, denominada 
Nueve meses. Se trata de una comedia que narra las 
peripecias de una joven por conseguir novio en tan 
solo nueve meses, plazo perentorio porque de lo 
contrario perderá una cuantiosa herencia. Este nuevo 
proyecto, además de preocuparse por afinar las 
falencias detectadas en proyectos similares, lleva 
adelante un novedoso sistema de flnanciamiento al 
establecer un modelo de auspicio con una empresa 
de comida rápida, que facilita sus locales de venta 
para la realización de diferentes escenas. También 
contempla un esquema de emisión multiplataforma, 
descargas directas al teléfono y mecanismos 
novedosos de interacción e incentivos para los 
usuarios por sus descargas. 

En la tabla 2 se muestran las características 
principales de los programas de ficción para telefonía 
móvil. 

Hacia una gramática audiovisual propia 

Estas experiencias aún son escasas e Insuficientes 
para bosquejar un tratamiento audiovisual propio de 
la narrativa de ficción para móviles. No obstante, pese 
a la Inexistencia de Información fiable acerca de los 


3 Véase 

http://video.google.com/videoplay7docich 73551610 
38829323206# 
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Tabla 2. Resumen y características de productos de ficción para móviles 


Programa 

Canal 

Productora 

Segmento 

No. capítulos 

Duración 

por episodio 

Forma de 

descarga 

Supervillanos 

Amena 

Globomedia 

Juvenil 

40 

3min. 

directa 

intriga 

Vodafone 

Fox 

Juvenil 

24 

5min. 

directa 

A Perapicada 

TV3 

CCRTV Interactiva 

Juvenil 

13 

2min. 

Vía web 

13 anys i 1 dio 

TV3 

Mediápolis- 

La Productora 

Familiar 

14 

24min. 

Vía web 

The imp 

TV3 

Screen 21/ TVC 

Infantil 

49 

1,15 min. 

Vía web 

Angus & Chergi 

TV3 

BRB Int. 

Infantil 

104 

l,5min. 

Vía web 

Nueve meses 

XD 

Maragda Mediática 

Juvenil 

18 

3-5min. 

XD 


resultados de mercado obtenidos por la empresa 
Amena en las emisiones de Supervínonos y la 
evidente discontinuidad de este tipo de oferta 
televisiva en el conjunto del mercado español, nos 
basamos en el análisis de los programas para detectar 
y señalizar algunas marcas características de este 
tipo de producto: 

- Mercado juvenil. El planteamiento temático de los 
productos y su tratamiento argumental deja ver 
claramente que se trata de historias dirigidas a 
satisfacer las demandas y expectativas de 
consumidoresjóvenes. Los personajes, el uso 
sistemático de animaciones, la evolución dramática, 
la inserción de efectos especiales y el estilo musical 
evidencian un esquema que incorpora las marcas 
retóricas de la ficción argumental existentes en 
programas previamente conocidos y posicionados en 
estas audiencias. Igualmente, por su grado de 
novedad y sofisticación tecnológica para su acceso, 
resulta más preciso dirigir este tipo de producto a un 
segmento de nativos digitales. 

-Adaptaciones. Los temores respecto a la 
respuesta de la audiencia no han permitido llevar a la 
práctica un esquema específico de soluciones 
audiovisuales pensadas en la capacidad potencial de 
los dispositivos móviles. Esto explica por qué una 
cantidad importante de producciones dirigidas a este 
medio son simplemente adaptaciones o repeticiones 


de programas emitidos con éxito en otros países y 
cadenas. 

- Formato. Las historias se adecúan fijamente a 
unos límites reducidos y rígidos de emisión (de 3 a 
5 minutos, para reducir el tiempo de descarga y 
fomentar un visionado lineal). Esto conlleva un 
inevitable esfuerzo de síntesis de las acciones para 
mostrar con la misma claridad, unidad y eficacia 
comunicativa el desarrollo de un episodio completo 
equivalente a veinticinco minutos de un capítulo de 
ficción convencional para la televisión, como 
sucede con las Sitcoms norteamericanas, por 
ejemplo. 

-Tratamiento audiovisual. El estilo de la puesta en 
escena se decanta por los recursos de animación 
digital, sobrecargados visualmente y con un elevado 
contraste, sin pensar que los mensajes serán 
visionados en una pantalla reducida y en probables 
condiciones desiguales de luz que pueden hacer 
imperceptibles innumerables detalles. Los planos 
amplios, muy frecuentes, no favorecen a esta 
modalidad de experiencia y consumo de mensajes. El 
sonido es un mero correlato de la expresión de lo que 
muestra la imagen y no refuerza información valiosa 
del discurso; tampoco sirve para anticipar el curso de 
los acontecimientos observados. 

- Descarga. Hasta ahora las opciones de descarga de 
los vídeos no aprovechan suficientemente las 
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emisión vía móvil en 
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prestaciones y capacidades de los actuales dispositivos 
y servidos móviles. El diseño de descargas vía página 
web de la televisión no consuma la impresión de 
constituir un mensaje cuyo proceso íntegro de 
obtención y consumo está pensado íntegramente con 
una filosofía digital, interactiva hombre-máquina, aun 
cuando el producto sea diseñado y se anuncie 
insistentemente para ser difundido especialmente por 
este tipo de plataforma digital. 

Perspectivas de futuro 

Pese a estos primeros esfuerzos, un tanto 
discontinuos para la formación de unos mercados 
cautivos en torno al disfrute y consumo de ficción para 
móviles, parece predominar un fuerte escepticismo por 
parte de las empresas de telefonía para apostar por 
este tipo de contenidos. La vorágine tecnológica parece 
imponerse claramente en las campañas de publicidad 
de las empresas sobre los contenidos, la calidad y 
diversidad de aplicaciones y mensajes producidos 
expresamente para este tipo de medio. 

Las evidencias indican que actualmente las tres 
principales empresas de telefonía móvil ofrecen 
únicamente paquetes de oferta televisiva 
convencional y canales de pago para ser recibidas 
conectándose a Internet. No existen a día de hoy, por 
parte de los proveedores, productos de ficción 
concebidos para ser descargados directamente al 
móvil, como tampoco existen enlaces directos para 
hacerlo desde el menú de los teléfonos. 

Es precisamente debido a esta intermitencia e 
Indecisión de producción y difusión, que los 
operadores concentren sus esfuerzos únicamente en 
ofrecer paquetes de redifusión de los canales 
comerciales, sin pensar en que los usuarios pueden 
verse más atraídos por discursos especializados, 
fragmentados y/o más funcionales para su dinámica 
habitual de acceso a la información y el ocio. Esta 
situación ha ocasionado que solo mantengamos 


como estables y nativas las tímidas adaptaciones 
(principalmente en el ámbito autonómico de la 
comunidad catalana) y alguna que otra experiencia 
de corta existencia. Consideramos, de cara a los 
próximos años, que debe alcanzarse un equilibrio 
sostenido entre la oferta de los dispositivos 
(determinada por el desarrollo de los aparatos por 
parte de los fabricantes) y el volumen y diversidad de 
los servicios añadidos ofertados por las empresas 
operadoras del servicio. 

En la medida en que los productos sean 
considerados como útiles e innovadores para los 
usuarios, se irá construyendo paulatinamente y con 
solidez la marca diferencial de las empresas. Las 
recientes fusiones y alianzas entre los diferentes 
agentes de la estructura audiovisual facilitan en gran 
medida la construcción de un entramado de 
condiciones para Ir desarrollando proyectos ideados a 
la medida de las necesidades y gustos de públicos 
diversos. Sin embargo, para facilitar el éxito en esta 
aventura son necesarias mejoras significativas en la 
velocidad de transferencia de los datos y en las 
tarifas, para que la maslflcación de estas prácticas 
comunicativas sea realmente atractiva para los 
usuarios de esta clase de dispositivos. 
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Fragmentación de audiencias y reacciones de 
las networks en Estados Unidos 

El caso de ABC , CBS , 

Fox y NBC 

Fragmentaron of Audiences and Main Reactions from the US Televisión Networks 
The Case of ABC, CBS , Fox and NBC 


RESUMEN 

LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS DE LA INFORMACIÓN Y 
LA COMUNICACIÓN (NTIC), Y EN PARTICULAR 
INTERNET, HAN REVOLUCIONADO NUESTRAS 
VIDAS EN TODOS LOS ASPECTOS Y EL MODO EN 
QUE NOS ENTRETENEMOS 1 NO ES NINGUNA 
EXCEPCIÓN. ESTE ARTÍCULO ANALIZA LAS 
PRINCIPALES CADENAS DE TELEVISIÓN DE HABLA 
INGLESA DE EMISIÓN EN ABIERTO EN EEUU, PARA 
VER CÓMO SE ESTÁN ENFRENTANDO A RETOS 
COMO YOUTUBE O EL IPHONE. 


Palabras clave: 

Televisión, Estados Unidos, Medios digitales, Internet, DVR 


ABSTRACT 

NEW ICT TECHNOLOGIES, AND PARTICULARLY THE 
INTERNET, HAVE BEEN A REVOLUTION TO OUR 
LIVES IN EVERY ASPECT AND THE WAY WE 
ENTERTAIN IS NO EXCEPTION. IN THIS PAPER WE 
WILL ANALYZE THE TELEVISION INDUSTRY IN THE 
UNITED STATES (ENGLISH BROADCAST 
TELEVISION) TO UNDERSTAND HOW ABC, CBS, FOX 
AND NBC ARE REACTING TO CHALLENGES SUCH 
AS YOUTUBE OR THE IPHONE. OUR TIME HAD 
NEVER BEEN SO PRECIOUS AND BOTH THE 
TELEVISION INDUSTRY AND THE ADVERTISING 
INDUSTRY ARE WELL AWARE OF THAT. 

Keywords: 

Televisión, United States, Digital media, Internet, DVR 


1 Del inglés entertain (divertirse), el verbo entretenerse 
es entendido aquí como el conjunto de actividades 
llevadas a cabo durante el tiempo de libre. 
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La televisión sigue 
siendo el medio más 
popular en términos de 
audiencia, pero las 
opciones de ocio se han 
democratizado y 
diversificado 


La televisión es el medio de comunicación más 
popular en nuestras vidas. Comparativamente, 
pasamos más horas delante del televisor que leyendo 
periódicos, escuchando la radio o incluso navegando 
por Internet (Nielsen, 2010). Sin embargo, la televisión 
-o mejor dicho, el modo de hacer televisión tal y como 
lo hablamos conocido hasta ahora-está inmerso en 
una profunda crisis. Aunque esta tendencia afecta de 
forma general la industria televisiva, este artículo se 
centrará únicamente en los EEUU 2 . 

El principal problema que la industria de la 
televisión tiene que afrontar actualmente es la 
incapacidad de garantizar a los anunciantes vastas y 
fieles sumas de audiencias, como hacían antaño, en 
la época dorada de la televisión, cuando la familia 
entera se sentaba en el sofá puntualmente después 
de cenar para ver el show o la película de turno. Hoy 
en día son pocos los programas capaces de convocar 
a abuelos, padres e hijos ante un televisor. 

Las Tecnologías de la Información y la Comunicación 
(TIC) han revolucionado los hábitos de consumo de los 
medios de comunicación. A grandes rasgos, 
distinguimos dos cambios fundamentales: en primer 
lugar, los consumidores pueden organizar sus propios 
esquemas de programación; en segundo lugar, los 
consumidores también tienen la capacidad de revisar, 
copiar, producir y redistribuir contenidos. Este cambio 
radical en los hábitos de consumo está amenazando el 
modelo de negocio y de producción clásico de la 
industria televisiva ‘en abierto’, que depende en gran 
medida de los ingresos en concepto de publicidad 3 . 

El año 2000 las cuatro principales cadenas de 
televisión ‘en abierto’ o broadcasters 
estadounidenses contaban con un 54 por ciento de 
share en horario de prime time. En 2005 esta cifra se 
redujo hasta un 43,5 por ciento (Cabletelevision 
Advertising Bureau, 2008), mientras que en 2009 
representaba únicamente un 32 por ciento (Turner 
Broadcasting y Nielsen Tetratings, 2010). Este 
drástico declive en términos de audiencias que 
actualmente debe afrontar la industria de la 


televisión representa una crisis fundamental no solo 
para el sector, sino también para la industria 
publicitaria. Sin embargo, ¿cuáles son las principales 
razones para esta crisis? Hemos identificado tres 
elementos básicos que contribuyen a este periodo de 
incertidumbre: más opciones de entretenimiento, 
mayor control sobre lo que consumimos y una 
reevaluación de los estándares usados por la industria 
publicitaria. 

Objetivos y metodología 

El principal objetivo de este artículo es analizar la 
respuesta que las principales cadenas de televisión 
estadounidenses de habla inglesa que operan en 
abierto (ABC, CBS, Fox y NBC) están teniendo en el 
momento actual ante una situación de cambio en los 
hábitos de consumo mediático. 

La televisión sigue siendo el medio más popular en 
términos de audiencia, pero las opciones de ocio se han 
democratizado y diversificado, generando un entorno 
multiplataforma que a su vez ha derivado en una 
fragmentación de las audiencias. Esta nueva realidad 
representa, en primer lugar, un reto tanto para la 
industria televisiva (y del ocio) como para la industria 
publicitaria. En este artículo nos proponemos 
identificar y describir cuáles son las principales causas 
de esta crisis y, sobre todo, apuntar las principales 
respuestas y reacciones ante tal situación. 

Consideramos que la principal aportación de esta 
investigación es precisamente la identificación de las 
que creemos son las principales líneas de trabajo o 
estrategias de negocio con las que ABC, CBS, Fox y 
NBC están trabajando para hacer frente a esta 
situación de incertidumbre, para finalmente apuntar 
una hipótesis de trabajo acerca del impacto que esta 
crisis tiene en el desarrollo de contenidos televisivos. 

Las entrevistas han jugado un papel fundamental en 
la redacción de este artículo. Además de la 
correspondiente revisión bibliográfica, para la 
elaboración de este artículo (y del informe de 
investigación en el que está basado) se ha recopilado 


2 Las conclusiones expuestas en este artículo se han 
extraído de una investigación monográfica 
desarrollada Universitg of Southern California en la 
cual ha participado la autora. 

3 Este artículo se centra en la industria de la televisión 
que emite programación ‘en abierto', en contraposición 


a otros modelos ‘cerrados' o ‘de pago', como pueden 
ser la televisión por satélite o por cable. Así, nos 
centraremos en las cuatro principales cadenas (las más 
grandes en términos de audiencias) que emiten en 
abierto y en lengua inglesa en EEUU: ABC, CBS, Fox y 
NBC. En febrero de 20101a audiencia media para cada 


una de estas cadenas (edades comprendidas entre los 
18 y 49 años) fue: CBS (12,3 millones de 
telespectadores), Fox (9,9 millones), NBC (8,7 millones) 
y ABC (8,6 millones) (The Hollywood Repórter). 
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Gráfico 1. Adopción tecnológica de los hogares estadounidenses (2007-2012) 


Hogares EEUU (millones) 



I-1 i I 

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 


Fuente: Forrester Research (2008). 


información a partir de diecinueve entrevistas a cargos 
ejecutivos de televisión, productores cinematográficos, 
miembros sindicales de asociaciones de actores y 
guionistas y académicos de reconocido prestigio, entre 
otros. Al final del artículo se puede consultar junto a la 
bibliografía el anexo con el listado de entrevistas en 
profundidad mantenidas a tal efecto 4 . Todas las 
entrevistas tuvieron lugar entre los meses de enero y 
agosto de 2008 en Los Angeles (EEUU). 

Génesis de la crisis en la industria televisiva en 
abierto en EEUU 

Las TIC, principalmente Internet pero también los 
dispositivos móviles ( smartphones , MP3...) han 
cambiado y remodelado lo que podríamos denominar 


nuestra experiencia del entretenimiento o del ocio. 
Dichas tecnologías ofrecen al consumidor un vasto 
abanico de posibilidades, aumentando 
considerablemente el número de competidores a los 
que la televisión debe hacer frente y a los cuales no 
estaba acostumbrada. Además, el público joven es el 
más receptivo a estas alternativas, de modo que la 
audiencia televisiva se está envejeciendo cada vez más. 

El cable y la televisión por satélite, Internet y las 
plataformas móviles han dibujado un escenario 
inimaginable tan solo hace quince años. Así, las cifras 
relativas a la audiencia de la televisión por cable y por 
satélite, por ejemplo, han ido creciendo de manera 
continuada desde que esta tecnología se implantara 
en Estados Unidos. Los suscriptores de televisión por 


4 A lo se incluyen los cuestionarios porque al tratarse de 
entrevistas en lugar de encuestas, las preguntas son 
distintas para cada entrevistado. 


Las audiencias han 
ganado un mayor 
control sobre los 
productos que 
consumen 


TELOS 87 | 119 


















tglqs análisis 


Las cuatro principales 
cadenas de televisión 
en abierto de Estados 
Unidos ofrecen 
contenido gratuito en 
sus webs 


cable han pasado de los 50,5 millones del año 1990 a 
los 62 millones del año 2009 (NCTA, 2010). 

Los consumidores están en condiciones de decidir 
no solo qué consumir, sino también cuándo, dónde e 
Incluso hasta cómo. Las cifras referentes a índices 
de penetración de Internet e Implantación de 
telefonía móvil también confirman esta tendencia 
(ver gráfico 1). 

Las audiencias han ganado un mayor control sobre 
los productos que consumen. En el caso de los EEUU, 
se estima que un 36,4 por ciento de las viviendas 
dispone de DVR (Digital Video Recorder) 

(The Hollywood Repórter , 2010). Una de las 
principales ventajas de los DVR es que permiten 
crear un esquema propio de programación al mismo 
tiempo que los anuncios se pueden avanzar. De 
hecho, un 55 por ciento de los hogares que disponen 
de DVR afirma que eludir los cortes publicitarios es 
una práctica cotidiana, frente a un 12 por ciento que 
afirma no utilizar el dispositivo con tales efectos o 
hacerlo de forma esporádica (Forrester Research, 
2008). 

Internet también ha contribuido, y mucho, a este 
empoderamiento de las audiencias. Sitios web como 
YouTube o incluso las propias páginas web de las 
cadenas de televisión se han convertido en una clara 
alternativa a lo que podríamos denominar ‘televisión 
convencional’, es decir, aquella programación 
establecida por los órganos competentes de las 
distintas cadenas de televisión y programada según 
sus propios criterios. En Estados Unidos, las 
principales cadenas de televisión cuelgan en sus webs 
los episodios de sus series y shows más populares 
con un diferencial de tan solo unas horas y con la 
ventaja de que los intermedios publicitarios oscilan 
entre cinco y siete cortes y nunca incluyen más de un 
anuncio por interrupción. 

Como consecuencia de este empoderamiento de 
las audiencias, también se está produciendo una 
reevaluación de los estándares usados por la industria 
publicitaria que contribuye a este escenario de crisis. 
Pese a que en este artículo no analizaremos los 
cambios que la industria publicitaria está viviendo y 
afrontando, por tratarse de un tema extremadamente 
complejo que precisaría de distintos artículos, sí que 
estimamos oportuno apuntar algunas reflexiones al 
respecto. 


La relación que televisión y publicidad tenían en 
EEUU hasta hace algunos años podría ser descrita 
como ‘simple’ o, cuanto menos, ‘sencilla’. 

Únicamente había tres grandes cadenas de 
televisión en abierto. El cable era un medio incipiente 
y la radio estaba fragmentada, siendo un medio 
fundamentalmente local, en términos de publicidad. 
Un escenario muy similar al que vivía la prensa 
escrita. La optimización de los medios también era 
simple, puesto que los medios eran responsables 
básicamente de entregar anuncios a la audiencia. Las 
campañas se desarrollaban con escaso control sobre 
su efectividad, midiéndose principalmente en función 
de las tasas de audiencia que los programas o 
espacios en cuestión generaban. 

No obstante, en la era digital todo es auditable, al 
menos aparentemente, y la publicidad no es una 
excepción. En un entorno digital como el actual, las 
agencias de publicidad se supone que deben ser 
capaces de proporcionar a los anunciantes datos 
sobre el estado de salud de la campaña (así se exige), 
puesto que pueden saber quién está ¡nteractuando 
con los anuncios y rastrear su impacto en las ventas. 
La promesa que Internet introdujo, según la cual no 
hay acciones que no dejen rastro, ha añadido presión 
a un sector que ha estado acostumbrado a gozar de 
cierta libertad durante muchos años. Así, la 
auditabilidad y las métricas en un entorno digital, 
más allá de convertirse en la panacea, han derivado 
en una caja de Pandora. 

Principales respuestas a la crisis 

Las grandes cadenas de televisión y la industria de 
la publicidad son conscientes de esta crisis y del 
hecho de que los medios de comunicación están 
evolucionando hacia un entorno en el que los 
consumidores adoptan un rol cada vez más proactivo. 
Así, ambos sectores han desarrollado múltiples 
estrategias para hacer frente a este nuevo escenario, 
caracterizado por una clara fragmentación de las 
audiencias . La explosión del número de medios de 
comunicación y de proveedores de contenidos ha 
contribuido precisamente a esta ‘dinámica de la 
fragmentación’ que puede llegar a reproducirse 
simultáneamente en tres escenarios distintos, según 
se refieran a las audiencias, los medios o lo personal 
(Schatsky, 2006). 
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- Fragmentación de audiencias: el número de 
medios, plataformas de difusión y proveedores de 
contenidos ha implicado un incremento de la 
‘programación nicho’. Mientras que hace 50 años las 
familias se sentaban ante el televisor para ver en un 
mismo lugar y a una misma hora un programa en 
cuestión, actualmente las audiencias se extienden a 
lo largo de un vasto abanico de opciones. Como 
consecuencia, encontrar una audiencia masiva 
susceptible de consumir un producto televisivo 
concreto se ha convertido en uno de los mayores 
retos para la industria publicitaria. 

- Fragmentación ‘personal’: nunca antes el tiempo 
de los consumidores, su atención, fue tan valiosa en 
un contexto en el que las opciones de ocio son 
muchas y compiten entre sí. Los medios de 
comunicación tradicionales (televisión, prensa, 
radio) compiten con otro tipo de medios y de 
soportes. Asimismo, pese a que no todos los 
estudios muestran consenso respecto este tema 6 , 
existen indicios que apuntan al hecho de que los 
consumidores tienden al multiscreening en términos 
de consumo de medios. Según un estudio publicado 
por Nielsen en 2010, un 59 por ciento de los 
estadounidenses afirmaba navegar por Internet 
mientras miraba la televisión. 

- Fragmentación de los medios: a medida que la 
distribución de contenidos por parte de los medios de 
comunicación se digitaliza, el contenido en sí ha 
empezado a fragmentarse. Los consumidores pueden 
ahora crear sus propias listas, mezclas (cultura del 
rem/x), cortes de escenas e incluso videoclips. Estas 
piezas se pueden integrar en blogs , webs, redes 
sociales, agregadores... y la distribución entre amigos 
y conocidos se hace de forma inmediata a un coste 
bajísimo. 

Ante un escenario multiplataforma como el actual, 
la industria de la televisión estadounidense, y las 
cadenas que operan en abierto en particular, están 


experimentando con distintas estrategias para 
incrementar sus ingresos. Basándonos en la literatura 
analizada para la redacción de este artículo, así como 
en las entrevistas mantenidas con expertos en el 
tema y ejecutivos de las distintas cadenas de 
televisión, principalmente distinguimos seis 
estrategias o líneas de trabajo: 

Brand integration 

El brand integration o ‘integración de marca’ ha 
existido desde los orígenes de la televisión y no ha 
perdido vigencia ni popularidad entre las agendas 
publicitarias, gradas en parte a dispositivos como el 
DVR y otras prácticas que permiten a los 
telespectadores eludir las interrupciones publicitarias 
(en su día la propia invención del mando a distancia 
también fomentó un aumento de esta práctica). El 
product placement en televisión, por ejemplo, sigue 
siendo una práctica generalizada a escala global. 

El uso de técnicas de brand integration , como por 
ejemplo el product placement , si bien es muy habitual 
en la televisión y el cine, no por eso está exento de 
críticas. Así, son varios los organismos de defensa del 
consumidor que han lanzado un grito de alarma ante 
lo que consideran un arma de doble filo. Por un lado, 
las televisiones que emiten en abierto necesitan 
incrementar sus beneficios en concepto de publicidad 
y el empleo de técnicas vinculadas al brand 
integration puede ayudar a mitigar potenciales 
pérdidas. Sin embargo, los derechos de los 
consumidores parecen estar en peligro, puesto que a 
menudo resulta extremadamente difícil distinguir 
entre un ‘emplazamiento’ y el uso de una u otra 
marca por exigencias del guión 7 . 


Los portales de 
Internet que venden 
contenido para su 
consumo en 
dispositivos fijos y 
portátiles se han 
popularizado 
rápidamente en estos 
últimos años 


Contenido on line 

El contenido que las distintas cadenas de televisión 
en abierto ofrecen on line se puede clasificar en dos 
grandes grupos: programación regular y vídeos creados 
especialmente para su difusión en Internet. El primer 


s Lo literatura dedicada exclusivamente a la descripción 
g ei análisis de este fenómeno es extensa. En la 
bibliografía se han citado algunos trabajos vinculados 
al estudio de la fragmentación de las audiencias en un 
entorno digital, véanse por ejemplo: Cárter (2006), 
Dimmick, Cheng Li (200A), Meger (2006) o Webster 
(2005). 


‘En 2008 Nielsen publicó un estudio según el cual mirar 
la televisión g navegar por Internet son actividades 
complementarias (véase: http://en-us.nielsen.com/ 
main/news/news-_releases/2008/october/TV_ 
Viewing_And_lnternet_Use_Are_Complementarg_Niel 
sen_Reports). Sin embargo, los estudios gue se han 
publicado al respecto no son siempre coincidentes. 


Un informe emitido por The Kaiser Familg Foundation 
en 2006, titulado Media multitasking among 
American Youth: Prevalence, Predictors and Pairings, 
demostraba por ejemplo que la televisión es el medio 
de comunicación con menor riesgo de multitasking 
entre la población joven. 
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Tabla 1. Características de la distribución de 
contenidos on Une 


Modelos de distribución Vídeos con publicidad. 

Descargas. 

Motivaciones Actitudes de los consumidores. 

Reforzar la relación con los 
consumidores. 

Construir audiencias para 
nuevos shows. 

Obstáculos Límites contractuales. 

Preferencia de los consumidores 
por redes abiertas. 

Monopolios de distribución 
y precio. 

Efectos y consecuencias Menos ingresos. 

Canibalización de las audiencias 
de televisión y los ingresos 
por publicidad. 

Emergencia de nuevas 
propiedades. 

Fuente: Elaboración propia. 

grupo lo integran los programas difundidos por la 
cadena con anterioridad, con la particularidad de que 
los cortes publicitarios no son los mismos en función 
del lugar desde el que se acceda al contenido y el 
número de anuncios también cambia. El segundo 
grupo se refiere a programación complementaria, 
habitualmente clips de tomas falsas o making offde 
los programas más populares, entrevistas y en algunas 
ocasiones vídeos, cuyo eje argumental gira en torno a 
la trama principal de alguno de los programas estrella. 

ABC y NBC han sido las primeras en experimentar 
con productos íntegramente creados para su difusión 
y distribución en Internet. ABC lanzó en febrero de 
2008 la ‘webserie’ Squeegees, mientras que en 
agosto de ese mismo año NBC empezó a colgar en su 
página web los primeros clips de las series Gemini 
División y Wake up Dead. 

Las cuatro principales cadenas de televisión en 
abierto de Estados Unidos ofrecen contenido gratuito 


en sus webs. Los internautas pueden acceder a 
programas actuales y antiguos patrocinados por 
publicidad y en algunos casos incluso descargarlos. 

Sin embargo, por cuestiones de titularidad de 
derechos de propiedad intelectual, así como por 
temas vinculados a acuerdos corporativos, estos 
vídeos solamente son accesibles desde los EEUU. 

Aunque los ejecutivos de las distintas cadenas 
tienen interés por llegar al máximo número de 
consumidores posible, las agencias publicitarias no 
están dispuestas a pagar por consumidores que no 
pueden comprar los productos anunciados. Así, 
también existe el deseo de no canibalizar audiencias 
de otros continentes, porque a menudo ven 
programas americanos seis meses después de que se 
hayan estrenado en EEUU o incluso con una 
temporada de retraso respecto de la emisión original. 
Los propios acuerdos de compraventa estipulan que 
este contenido no debe ser accesible desde fuera del 
país para asegurar que los consumidores ven el 
programa en sus cadenas locales. 

Mientras luchan para adaptarse a un entorno digital 
caracterizado por una fragmentación de las 
audiencias y la amenaza de una disminución de 
ingresos, los medios de comunicación han 
comenzado a experimentar con múltiples modelos de 
distribución de contenido. La tabla 1 proporciona una 
visión general de los principales modelos de 
distribución, las motivaciones, los obstáculos y los 
efectos y consecuencias que estas estrategias están 
teniendo para las empresas. Los conceptos 
empleados se aplican tanto a los programas 
distribuidos on Une previamente emitidos por 
televisión, como a los programas creados 
especialmente para su difusión y distribución por 
Internet (básicamente ‘webseries’). 

ABC, CBS, Fox y NBC están utilizando Internet 
(tanto sus propias páginas web como sites ajenos) 
como una plataforma más para incrementar sus 
ingresos en concepto de venta de espacios 
publicitarios. 


Para ampliar la información acerca de la postura de 
los sindicatos de guionistas y actores de EEUU 
respecto del product placement y la integración de 
marcas en los productos audiovisuales, consultar las 


páginas web oficiales de la Writers Guild of America y 
de la Screen Actors Guild (véase: http://www.wga.org 
y http://www.sag.org, respectivamente). 
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Venta directa de contenido 

Los portales de Internet que venden contenido para 
su consumo en dispositivos fijos (particularmente 
ordenadores) y portátiles ( smartphones , MP3, 
consolas, ordenadores portátiles...) se han 
popularizado rápidamente estos últimos años. En 
este contexto, los portales que ofrecen contenidos 
(de forma legal e ilegal) han prollferado muy 
rápidamente y las televisiones, conscientes de esta 
nueva oportunidad de negocio, han empezado a 
implementar estrategias para promocionar e 
incentivar este patrón de consumo. 

Episodios y temporadas completas de las series 
actuales de más éxito están disponibles en las tiendas 
on Une de las principales cadenas de hipermercados, al 
mismo tiempo que las series de antaño están viviendo 
una ‘segunda juventud’ gracias a los remakes y a las 
reposiciones (Knight Rider, The CosbyShow, Family 
Matters...). Podemos clasificar la venta directa de 
contenido en tres grandes apartados en función de la 
plataforma usada: tiendas on Une independientes 
(¡Tunes, Amazon...), ventas de discos DVD y BlueRay 
(on Une y offline ) y ventas gestionadas mediante 
portales propios de las mismas cadenas de televisión 
(fundamentalmente sus ‘ websites ’). 

Los monopolios ‘de facto’ también pueden ser 
considerados un obstáculo para el incremento de 
beneficios procedentes de nuevas plataformas de 
distribución de contenido (básicamente Internet). El 
precio es uno de los principales retos que los 
consumidores deben afrontar (no solo en vídeo, 
también en música) e imperios como Apple (¡Tunes) y 
Wal-Mart 8 (DVD) tienen suficiente fuerza como para 
determinar cuáles son los precios de venta al público. 
Esta falta de competencia es claramente 
desfavorable para los consumidores, así como para 
los titulares de los contenidos. 

Adquisiciones de sitios web 

Una de las principales consecuencias de la 
digitalización de los medios de comunicación es el 


* Wal-Mart vendió en 2008 un 40 por ciento del total de 
los DVDs distribuidos en EEUU. Véase: http://www.tv 
week.com/news/2008/03/dvd_sales_may_fall_ 
further_as.php [Consulta: 2010,15 de abril]. 


hecho de que la dicotomía entre productores y 
consumidores se está diluyendo cada vez más. 
Tradicionalmente podíamos distinguir dos grandes 
tendencias en el apartado referente a la producción 
de contenido digital: profesional versus creado por 
los usuarios, en inglés user generated contení. En 
este contexto han empezado a surgir empresas 
dedicadas a la creación de contenido profesional 
producido íntegramente para su difusión en Internet 
y, ante la sorpresa de muchos directivos de 
televisión, estas iniciativas han sido capaces de 
construir una audiencia considerable y 
razonablemente fiel. 

La reacción de las grandes corporaciones mediáticas 
no ha sido otra que la adquisición de dichas empresas, 
en un intento por controlar un escenario que parecía 
escapársele de las manos. Uno de los ejemplos más 
populares fue la compra de MySpace por parte de 
NewsCorp (titular de la cadena televisiva Fox) el año 
2005 y, más recientemente, la compra de CNET 
networks por parte de CBS en 2008. Gracias a estas 
operaciones de compraventa, las grandes cadenas de 
televisión han conseguido incrementar 
significativamente su presencia en Internet. A Twitter 
y Facebook no le faltan pretendientes. 

La compra de portales de distribución de contenido 
íntegramente on Une por parte de las grandes 
corporaciones mediáticas está resultando en un 
oligopolio que guarda muchas similitudes con el 
contexto televisivo estadounidense. La potencial 
homogeneización de contenido es un temor 
frecuentemente mencionado en artículos y 
monografías (Payne, 2008), al mismo tiempo que 
Internet corre el riesgo de parecerse cada vez más a la 
industria televisiva en términos de propiedad y 
concentración de recursos. 


El continuo 
crecimiento del 
número de internautas 
y del tiempo empleado 
en navegar por la red 
es percibido como una 
oportunidad única de 
negocio en términos de 
audiencia 


Nuevos formatos publicitarios 

Fox anunció en mayo de 2008 que cada hora de 
programación incluiría un máximo de diez minutos de 
publicidad y autopromoción (la media oscila entre los 
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16 y 18 minutos). Con esta estrategia, la cadena 
esperaba retener a la audiencia y evitar así que 
cambiara de canal o adelantara los anuncios en su 
dispositivo DVR, al tiempo que también buscaba que 
los anunciantes estuvieran dispuestos a pagar precios 
más altos (menos espacios disponibles). Se hizo una 
prueba piloto en una de las series más exitosas de la 
cadena, Fringe, y un año después el balance fue 
positivo. Únicamente un 13 por ciento de los anuncios 
no se había visionado, frente al 20 por ciento de otras 
series de la misma cadena como House , Sones, Prison 
Break o Terminator: the Sarah Connor Chronicles, con 
las que no se había efectuado la prueba. 

Las cadenas de televisión se enfrentan así a un 
doble reto: por un lado, audiencias equipadas con DVR 
y mandos a distancia; por otro lado, anunciantes cada 
vez más reacios a cambiar el formato de los anuncios. 

Mientras los grandes conglomerados mediáticos 
siguen experimentando con nuevas técnicas y 
estrategias que les permitan mantener e incrementar 
las ganancias en concepto de venta de espacios 
publicitarios, estas mismas corporaciones también 
tendrán que minimizar el impacto de estos ensayos en 
los propios anunciantes, al mismo tiempo que 
reconocen el poder que los consumidores ejercen sobre 
el modo en que configuramos nuestro tiempo de ocio; 
y ya hemos visto anteriormente que la televisión juega 
un papel importantísimo en términos de 
entretenimiento. 

Ajustes de programación 

Internet y los DVR puede que hayan desplazado las 
parrillas de programación pre-establecidas por las 
cadenas de televisión en pro de una programación a la 
carta, pero todavía siguen existiendo algunos eventos 
capaces de congregar a una familia entera delante de 
un televisor. La Super Bowl, los Oscar o la final de 
American Idol siguen siendo fenómenos de masas y 
se siguen viendo en directo. En 2010, 41,3 millones 
de americanos vieron la ceremonia de entrega de los 
Oscar en directo por la cadena ABC (incremento del 
14 por ciento respecto de la edición anterior) 

(Nielsen, 2010b). 

Para poder mantener e incrementar audiencias, las 
grandes cadenas de televisión y en general las 
grandes corporaciones mediáticas también están 
empezando a realizar algunos ajustes de 


programación que se adapten a las nuevas realidades 
de unos patrones de consumo caracterizados por la 
movilidad, la fragmentación de audiencias y las 
audiencias nicho. 

Conclusiones: (r)evolución 

La temporada televisiva 2009-2010 (The 
Flollgwood Repórter , 2010) cerró con un aumento 
generalizado de audiencias para todas las cadenas a 
excepción de ABC (-3 por ciento), que suma dos años 
consecutivos acumulando estadísticas negativas. 
Cifras que fueron recibidas con optimismo por los 
mandos de las distintas emisoras, puesto que la 
pérdida de telespectadores venía siendo una 
tendencia habitual durante los últimos cinco años. 

Así, a excepción de ABC, todas las cadenas que 
operan en abierto en Estados Unidos cerraron la 
temporada con tímidos pero significativos ascensos 
de entre el 2 y el 5 por ciento, confirmándose el 
liderazgo de CBS (11,8 millones de telespectadores de 
media para el conjunto de la temporada). 

Respecto a la implantación del DVR, este dispositivo 
se consolida y se estima que está presente en un 
36,4 por ciento de los hogares, con un incremento del 
12,7 por ciento respecto de 2009. ¿Qué puede 
aprender la industria televisiva de estos datos? 

En este artículo hemos argumentado que el sector 
está en crisis porque las TIC, y en particular Internet, 
los DVR y los dispositivos móviles ( smartphones , 

MP3, ¡Pad...) están configurando un escenario nuevo, 
caracterizado por la fragmentación de audiencias y la 
consolidación de un entorno multiplataforma. Sin 
embargo, la televisión sigue siendo el medio de 
comunicación más popular y precisamente por esta 
razón las empresas publicitarias siguen comprando 
espacios a un precio cada vez más elevado. Unas 
agencias que, por otro lado, están luchando para 
adaptarse a las nuevas tecnologías; como se puede 
apreciaren el gráfico 2, únicamente un 12 por ciento 
de los encargos a agencias publicitarias son anuncios 
on Une , pese a que las encuestas muestran que un 
34 por ciento del tiempo dedicado al consumo de 
medios de comunicación corresponde a Internet 
(Forrester Research, 2009). 

El continuo crecimiento, no solo del número de 
¡nternautas sino también del tiempo empleado en 
navegar por la Red, es percibido como una 
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Gráfico 2. Comparativa entre la inversión 
publicitaria según medio y el tiempo dedicado 
al consumo de medios (2009) 


Televisión 

Internet 

(incluye trabajo y hogar) 

Periódicos 

Revistas 

Radio 



■ Porcentaje de inversión publicitaria 
según medio. 

g Porcentaje de tiempo dedicado al 
consumo de medios por individuo 
en una semana típica 

Base: población adulta EEUU 

Fuente: Forrester Research (2007). 


oportunidad única de negocio en términos de 
audiencia. Sin embargo, no parece evidente cuál es la 
técnica a seguir para la explotación de un público on 
Une que está hambriento de contenido al mismo 
tiempo que no está dispuesto a pagar por él. Esto 
implica que los contenidos patrocinados mediante 
publicidad no harán sino incrementar, al mismo 
tiempo que la distribución ilegal de material con 
copyrig/ittambién está creciendo a pasos 
agigantados. Sitios web como YouTube, Metacafe o 
Broadcaster han tenido éxito en parte gracias al 
hecho que los usuarios no tienen que pagar para ver 
(y colgar) vídeos. El porcentaje de internautas adultos 
que miran vídeos en este tipo de sites ha crecido 
exponencialmente: mientras que en diciembre de 
2006 representaba un 33 por ciento, en junio de 2010 
alcanzaba el 61 por ciento (incremento del 84,8 por 
ciento) (Pew Internet & American Ufe Project, 2010). 

La popularidad de 'websites' como YouTube o Hulu 9 
es una muestra de que Internet es algo más que un 
servicio de mensajería, aunque la consulta de e-mails 
sigue siendo la principal actividad de los ¡nternautas 
(Centerforthe Digital Future, 2008). Además, estudios 


recientes muestran que pese a que los ¡nternautas 
desean consumirtelevisión y vídeo on Une , quieren 
hacerlo desde su sofá, no sentados enfrente del 
ordenador (Chmielewski y Jones, 2006). Aunque este 
dato parezca una obviedad, el principal problema que 
plantea es el hecho de que no existen soluciones 
tecnológicas asequibles para el ciudadano medio que 
permitan trasladar Internet al televisor. AppleTV 10 es 
una de las soluciones tecnológicas más conocidas, 
aunque su precio es elevado (el dispositivo básico 
costaba unos 250 euros a finales de abril de 2010). 

La crisis que actualmente está afectando a la 
industria de la televisión en abierto en EEUU también 
tiene un impacto directo en el desarrollo de contenido. 
Esta influencia se concreta fundamentalmente en 
cuatro áreas: programación en directo, duración de los 
programas, sofisticación narrativa e integración de 
marca (Gluck y Roca, 2008). 

La programación a la carta parece estar 
imponiéndose, gracias a la penetración de 
dispositivos como los DVR y la distribución de 
programas televisivos on Une (en los propios sites de 
las cadenas de televisión, en webs agregadoras de 
contenido y en portales de descarga ilegal, vía redes 
P2P). Así, cada vez son mayores los esfuerzos que las 
cadenas de televisión realizan para conseguir los 
derechos de emisión de eventos que susciten el 
interés necesario para ser seguidos en directo. Los 
Juegos Olímpicos, la entrega de los Oscar, la final de la 
Super Bowl... estos son solo tres ejemplos de lo que 
podríamos considerar ‘grandes eventos televisivos’. 
Las tasas de audiencia suelen ser muy altas porque 
son eventos de rigurosa actualidad y, 
consiguientemente, los precios que los anunciantes 
pagan por insertar un anuncio de 
30 segundos también son espectaculares. En 2010 
más de 41 millones de americanos vieron en directo 
la gala de los Oscar. El coste medio por un anuncio de 
30 segundos de duración emitido durante esta gala 
ha crecido de forma casi ininterrumpida durante los 
últimos catorce años (gráfico 3); en la pasada edición 
el coste llegó a los 1,5 millones de dólares. 

Aunque vivimos en un entorno en el que las 
audiencias están altamente fragmentadas, 
consideramos que este tipo de programación no hará 
sino crecer durante los próximos años. Las propias 
cadenas trabajarán para crear expectación, de modo 
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Gráfico 3. Evolución del coste medio por anuncio de 30 segundos en la gala de entrega de los Oscar 



Fuente: Nielsen Media Research (2008). 


que la audiencia prefiera ver programas en directo en 
lugar de grabarlos o verlos por Internet el día 
después. 

Alterar la duración de los programas también es 
una tendencia seguida por las cuatro grandes 
cadenas generallstas de habla inglesa que operan en 
abierto en Estados Unidos. Conscientes de que el 
telespectador no solo posee un televisor, sino 
también un reproductor de MP3 y probablemente un 
teléfono con conexión a Internet, las televisiones 
están ofreciendo cada vez más servicios para poder 
adaptarse a esta realidad multipantalla. Serles como 
Héroes o concursos como American Idol tienen un 
amplio repositorio de vídeos vía satélite, cuyo eje 
argumental gira entorno al programa en cuestión; 
vídeos que a menudo no duran más de cinco minutos, 


pueden descargarse (ordenador y teléfono móvil) y 
además son gratuitos. 

En un momento en que la lealtad de las audiencias 
es muy voluble, las distintas cadenas de televisión 
están ¡nvlrtlendo grandes sumas de dinero en 
promocionar sus propios programas en Internet para 
ganar público joven, el más acostumbrado a 
Intercambiar vídeos en MySpace o Facebook; un 
público que está acostumbrado a navegar por Internet 
y que sabe dónde encontrar lo que busca. Así, las 
propias cadenas de televisión prefieren ofrecer los 
vídeos en sus portales y en sus canales de YouTube, en 
un Intento por reducir la circulación ¡legal de contenido. 

Sin embargo, esta estrategia de alteración de la 
duración de los programas coexiste con otra estrategia 
también vinculada a los contenidos, lo que hemos 


9 Hulu es una joint venture de NBC Universal y Fox. Este 9 I0 Véase: http://www.apple.com/es/appletv/ 

site ofrece gratis episodios enteros de series de 
televisión, películas y videoclips procedentes de la 
biblioteca de NBC, Fox y una docena más de fuentes 
(véase: http://www.hulu.com). 
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denominado ‘sofisticación narrativa’. The Sopranos, 
Mad Men, The Office... Uno de los puntos en común de 
estas series es el hecho de que a nivel narrativo exigen 
a las audiencias implicación emocional semana tras 
semana. Hace tan solo una década que la mayoría de 
los programas emitidos en horario de prime time 
consistían en episodios autosuficientes, es decir, cada 
capítulo empezaba y terminaba sin formar parte de 
una trama argumental compleja que guiaba el 
conjunto de la serie. Si una semana el telespectador 
no podía ver el episodio correspondiente no pasaba 
nada, porque a la semana siguiente retomaba el hilo 
sin dificultades. Hoy en día esto ya no es así, en 
términos generales. Actualmente la mayoría de las 
series exigen que el telespectador siga episodio tras 
episodio las aventuras de sus personajes favoritos, 
cuyos problemas no se resuelven en 45 minutos. 

Estos programas generan audiencias fieles, críticas 
favorables y altos ingresos en concepto de ventas de 
DVD. 

No podríamos terminar este artículo sin referirnos 
una vez más a la integración de marca, puesto que 
esta continúa siendo la cura a la mayor parte de los 
males que la industria televisiva acarrea, por lo menos 
en el apartado de ganancias en concepto de 
publicidad. Imposible evitar ver aquel personaje 
sosteniendo aquella lata de soda o hablando por 
aquel teléfono móvil. Parece inevitable que la 
popularidad de los product placements crezca, pese a 
los esfuerzos que desde el gobierno se están llevando 
a cabo para que exista una mayor regulación en 
defensa de los derechos de los consumidores. 

Así, pese a la resistencia de los sindicatos de 
guionistas y de actores, está técnica se está 
consolidando cada vez más con especial énfasis en los 
programas no guionados, sobre todo los realitij shows. 
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RESUMEN 

SE DESCRIBEN LAS MODALIDADES DE CONSUMO 
TELEVISIVO DE LA INFANCIA EN LA TRANSICIÓN A 
LA TDT Y SE ANALIZAN LOS RASGOS DE LOS 
ACTUALES CONTENIDOS Y SU INFLUENCIA SOBRE 
LA MENTE DEL NIÑO. A PARTIR DE ESTE 
PANORAMA, SE PLANTEAN LOS ACTUALES 
DESAFÍOS EN EL ESCENARIO DE LA TDT PARA LA 
CREACIÓN DE NUEVOS CONTENIDOS ADAPTADOS 
A LA INFANCIA Y LA JUVENTUD. 
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ABSTRACT 

THIS ARTICLE DESCRIBES THE CONSUMPTION 
PATTERNS OF CHILDREN'S TELEVISION IN THE 
TRANSITION TO DTT AND ANALYZED THE 
FEATURES OF THE CURRENT CONTENT AND ITS 
INFLUENCE ON THE CHILD’S MIND. FROM THIS 
OVERVIEW OF CURRENT CHALLENGES FACING THE 
SCENE OF THE DTT FOR THE CREATION OF NEW 
CONTENT SUITABLE FOR CHILDREN AND YOUTH. 
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Internet y otras 
pantallas no han 
restado tiempo de 
consumo televisivo 
en los niños 


El objetivo de este trabajo es describir tanto el 
comportamiento de la audiencia al final de la 
televisión analógica y ahora en el ¡nielo de la TDT, 
como los rasgos esenciales de la oferta actual de 
contenidos por parte de las operadoras de televisión. 
Como veremos, algunos cambios están emergiendo 
en la respuesta de la audiencia en relación a la oferta 
de los canales en la TDT, acerca de la cual 
señalaremos algunas recomendaciones. 

De los anteriores esquemas de consumo 
al nuevo escenario 

Para entender el contexto de consumo de 
contenidos en el nuevo escenario digital es necesario 
recordar de dónde venimos, señalando los rasgos 
generales del tipo de consumo de televisión que 
existía al final de la etapa analógica, pues, como en 
todo cambio tecnológico y cultural, existen al mismo 
tiempo fenómenos de continuidad en la primeras 
etapas (por traslado de ciertos hábitos al nuevo 
soporte) y fenómenos de ruptura y emergencia de 
nuevos consumos que conviene analizar para poder 
así apuntar eventuales tendencias. Por tanto, 
describiremos ¡nlclalmente los rasgos más 
destacados del consumo televisivo en el final de la 
etapa analógica (hasta 2009) y el que existe hoy en 
el escenario de la TDT (primer trimestre de 2010). 

El consumo televisivo infantil y juvenil en la etapa 
analógica 

En la última década, una parte del ocio de la Infancia 
se ha visto influido por las nuevas tecnologías y los 
entornos digitales. Los vldeojuegos e Internet han 
arañado tiempo a otras actividades del niño, entre 
ellas la de ver televisión. Sin embargo, a pesar del 
aumento progresivo de esas actividades alternativas 
en otras pantallas, el tiempo dedicado a ver televisión 
en el comienzo del siglo XXI ha seguido siendo muy 
importante, pues aunque disminuyó entre los años 
1999 a 2003 en torno a 15 minutos diarios (pasando 
de 158’ a 143’), después se ha recuperado para 
situarse Incluso en un nivel cercano al de comienzos de 
la década (Corporación Multimedia, 2010b). En 2009, 
los niños de 4 a 12 años siguieron viendo la televisión 
una media de 149 minutos diarios, lo que es 
considerable si tenemos en cuenta que en el colegio 
están 270 minutos diarios. En algún Informe (Bermejo, 


2006a) se afirma Incluso que, tomando en 
consideración los fines de semana y los períodos 
vacaclonales, los menores están más tiempo delante 
del televisor (990 horas anuales) que en la escuela 
(960 horas). Por tanto, no es el tiempo de consumo 
dedicado a ver televisión el que se ha visto afectado 
por la aparición de nuevas pantallas (Internet, 
vldeojuegos, móvil), sino el tiempo de ocio dedicado a 
otras actividades (como hacer deporte o jugar con 
otros niños) el que se ha reducido en esta década. 

Ver televisión para los niños ha sido una actividad 
deseada. Por ejemplo, entre las cosas que los niños 
españoles declaran que prefieren hacer cuando llegan 
del colegio, el 92 por ciento de ellos cita la de 
encender la televisión. El resto de las actividades son 
menos mencionadas, siendo las tres siguientes las de 
jugar (86,3 por ciento) merendar (85,2 por ciento) y 
hacer las tareas escolares (79,2 por ciento). Según 
otro estudio, el 30 por ciento de los niños afirmaba 
que lo primero que hacía nada más llegar a casa era 
encender la televisión, mientras que solo el 18,8 por 
ciento decidía jugar con sus hermanos o amigos; el 
13,1 por ciento prefería escuchar música y 
únicamente el 10,9 por ciento leer (Bermejo, 2006a). 

Por tanto, una primera constatación es que los 
niños españoles dedicaron en la década 2000-2009 
mucho tiempo de su ocio a ver televisión. Ello tenía 
un considerable impacto en la distribución de sus 
actividades diarias. 

Si veían mucha televisión, una primera 
Interrogante es conocer qué veían y cuándo, 
teniendo en cuenta que había escasez de 
programación destinada a los niños. Incluso, a lo 
largo de la última década se produjo una progresiva 
disminución del tiempo dedicado a programación 
Infantil. Por ejemplo, en 2003 la programación Infantil 
solamente ocupó el 8,7 por ciento del total de las 
emisiones de las cadenas de televisión generallstas y 
volvió a descender en 2004 hasta el 8,2 por ciento 
(Incluyendo también aquí aquellos programas 
Infantiles de dudosos efectos positivos para el niño), 
siguiendo su descenso año tras año hasta situarse en 
2009 en el 6,6 por ciento (Corporación Multimedia, 
2010a). Globalmente, puede afirmarse que había 
programas Infantiles como El Conciertazo o Los 
Lunnis, pero no existía una programación Infantil 
como tal. 
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En conjunto, lo que los niños españoles veían y 
cuándo en la etapa analógica se caracterizó por tres 
rasgos (VVAA, 2004): 

- Consumo significativo de programación adulta; 
tomemos tres ejemplos: En primer lugar, en términos 
de audiencia, el 75 por ciento de todo el tiempo que 
los niños dedicaban a ver la televisión era para 
consumir programas destinados a adultos. En 
segundo lugar, el programa propiamente Infantil más 
visto en todo el año tuvo la mitad de audiencia que el 
programa más visto por los niños y que estaba 
concebido para un público adulto. Por ejemplo, 
mientras que el programa Infantil que obtuvo mayor 
audiencia entre los niños de 4-12 años en 2003 fue 
La banda del patio (con 261.000 espectadores), 
varias serles nacionales -que muchos olvidan que 
están dirigidas esencialmente a un público adulto o 
adolescente, pero no a niños de 4-12 años-fueron 
vistas por el doble de audiencia Infantil. Incluso 
tuvieron más audiencia Infantil el fútbol y el cine para 
adultos que el programa Infantil La banda del patio o 
cualquier otro programa Infantil. En tercer lugar, 
aprovechando esta Importante presencia de 
audiencia Infantil en las serles para adultos, se 
Introdujo un fenómeno de ¡nfantlllzaclón de algunas 
serles de ficción nacional para adultos, con objeto de 
convertirlas en seudo productos familiares. 

En definitiva, como ¡lustraban los datos de estos tres 
ejemplos, las tres cuartas partes de lo que veían los 
niños eran programas para adultos. Esta situación se 
agudizó con la implantación progresiva en los colegios 
públicos españoles de lajornada continua. Muchos 
niños veían televisión en la franja de sobremesa, en la 
que encontraban productos impropios para ellos como 
Aquí hay tomate y equivalentes. 

- Segunda característica: Por un lado, el consumo 
de contenidos definidos como Infantiles era 
Inadecuado. Así, por ejemplo, entre los 50 programas 
más vistos por los niños en 2003, 41 de ellos fueron 
de animación para adultos: Los Slmpson. Ese tipo de 
vlslonado no cambió en 2004 y 2005 tras la entrada 
en vigor de la denominada Autorregulación de 
contenidos para la protección de la Infancia, ni 
tampoco con posterioridad (Bermejo, 2006b). Por 
otro lado, dentro de los programas definidos como 
Infantiles encontrábamos los contenedores, 
esencialmente matinales de fin de semana, que no 


estaban exentos de problemas. Por ejemplo, como 
hemos tenido ocasión de analizar 
pormenorlzadamente (Bermejo, 2006a y 2008), en 
ellos se mezclaban programas destinados a 
diferentes edades, por lo que los niños de 5 a 8 años 
veían cosas destinadas a los de 13 y 14; los 
presentadores eran Inadecuados en cuanto a 
actitudes, uso del lenguaje, etc. 

-Tercera característica: Malos hábitos de consumo. 
Daremos aquí un solo ejemplo (Bermejo, 2008). El 
momento del día en que más niños estaban frente a la 
pantalla era entre las 21 y las 24 horas, fuera del 
horario protegido. Por ejemplo, en el año 2004 casi 
750.000 niños vieron la televisión diariamente en 
prime time , es decir, tras la segunda edición del 
telediarlo, convlrtiendo esta franja horaria en la de 
mayor audiencia Infantil; y más de 150.000 niños ven 
la televisión a partir de las doce de la noche, en el 
llamado late night. Otro dato que subraya los malos 
hábitos televisivos de la Infancia en España es que del 
tiempo total que pasaban delante de la televisión, 
solamente un 25 por ciento correspondía a programas 
Infantiles, como señalamos más arriba. 

Una segunda Interrogante es saber cómo veían 
televisión. La respuesta es que también han existido 
malos hábitos. Una extendida costumbre era 
encender la televisión aunque no hubiera Intención 
de mirarla o de ver un programa concreto. Se elegía el 
programa seleccionándolo mediante el zapplng. Se 
miraban así muchos programas no realmente por su 
Interés o su calidad, sino por eliminación. Otras veces 
Incluso ese uso del mando a distancia hacía que se 
mirasen simples fragmentos de contenidos de forma 
compulsiva. Un último ejemplo: muchos niños veían 
televisión mientras realizaban otra actividad al 
mismo tiempo, como por ejemplo, hacer las tareas 
escolares, merendar o cenar. 

Por último, una tercera Interrogante es junto a quién 
veían televisión los niños. La práctica social de ver 
televisión en familia se ha ¡do convlrtiendo en una 
actividad de consumo Individual. Según un estudio de 
Media Planning Group, en 2003 el 31,3 por ciento de los 
niños españoles disponía de una televisión en su 
habitación. Esa tendencia no ha dejado de aumentar. 

Por ejemplo, en 2007 alcanzaba ya el 40,4 por ciento 
(AIMC, 2008). Esto afecta tanto al consumo infantil 


En 2009 los niños 
pasaron el 10 por 
ciento de su tiempo 
diario delante de la 
televisión 
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como adulto. A nivel de la población general, 
representaba en 2009 el 44 por ciento (Barlovento, 
2009). En el caso de los niños, ya hemos Insistido en 
otro lugar acerca de los efectos negativos de este tipo 
de consumo Individual (Bermejo, 2006a). A ello se 
añade que dos de cada tres padres españoles reconocen 
abiertamente que no controlan lo que ven sus hijos. 

La conclusión de todo lo anterior Indica que la 
televisión ha ocupado una parte Importante del ocio 
de los niños en la última década. En 2009, año de 
Inicio de la TDT y último de la televisión analógica, los 
niños de 4 a 12 años pasaron el 10 por ciento de su 
tiempo diario delante de la televisión (Corporación 
Multimedia, 2010a). 


Con la TDT el consumo 
televisivo en la infancia 
se ha concentrado en 
solo tres cadenas 


El consumo televisivo infantil y juvenil en el 
escenario de la TDT 

Entre finales del año 2009 y el primer trimestre de 
2010, se produjo un acelerado proceso de migración 
de audiencia Infantil y juvenil desde las cadenas 
generallstas hacia cadenas temáticas en abierto 
(Corporación Multimedia 2010a y 2010b). La cuota de 
pantalla de los canales temáticos es ya muy 
importante para el público Infantil y juvenil, pues 
representó, en el primer trimestre de 2010, el 51,4 y 
el 32’9 por ciento, respectivamente, del share total de 
estas dos poblaciones. Además, como refleja la tabla 
1, tanto en el público Infantil como en el juvenil se ha 
concentrado el consumo sobre todo en tres cadenas: 
Clan TVE, Disney Channel y Antena Neox, pues juntas 
acaparan una cuota de pantalla del 87,7 por ciento 
para el público Infantil y del 71,4 por ciento del juvenil. 
El vlslonado de estas pocas cadenas constituye un 
fenómeno de concentración en la elección de cadena 
que no existía en la etapa analógica, en la que el 
consumo estaba más repartido y disperso entre las 
seis o siete cadenas en abierto disponibles entonces, 
ya que el consumo no era tan temático y sí mas 
disperso en términos de targets de programa. 

Hoy se concentran diariamente delante de cada 
una de estas tres cadenas temáticas entre 1,2 y 1,5 
millones de niños y jóvenes. La diferencia entre estos 
dos grupos de edad es que mientras el público Infantil 
ve más Clan TVE, el público juvenil se decanta más 
por Disney Channel. Dado que las dos primeras ( Clan 
TVE y Disney Channel) tienen una cuota de pantalla 
triple o cuádruple a la de Antena Neox y que ellas 


Tabla 1. Cuota de pantalla de canales temáticos TDT 
primer trimestre de 2010 para toda España 

Cadena 

Share por grupo de edad 


4a 12 

13 a 15 

Clan TVE 

22,9 

5,6 

Disney Channel 

17,2 

10,2 

Antena Neox 

5,0 

7,7 

FDF-T5 

2,1 

2,6 

Antena Nova 

1,0 

1,7 

Lasiete 

1,0 

1,7 

Teledeporte 

0,6 

0,8 

4 0 Latino 

0,3 

0,7 

Sony TV en Veo 

0,3 

0,4 

Veo 7 

0,3 

0,4 

24 Horas 

0,3 

0,5 

Intereconomía 

0,2 

0,3 

CNN + 

0,2 

0,2 

GotT 

0,0 

0,1 


Fuente: Corporación Multimedia y Kantar Media. 


solas representan, como se refleja en la tabla 1, la 
mayor cuota de pantalla (40,1 por ciento del 51,4 por 
ciento de cuota de pantalla en TDT para los niños de 
4-12 años y 17,8 por ciento del 32,9 por ciento para 
los jóvenes de 13-15 años), haremos un análisis del 
consumo relativo a estas dos cadenas. Ello nos 
permitirá ¡lustrar algunos fenómenos y tendencias en 
esta población. 

En la comparación de los canales temáticos con los 
generallstas encontramos un resultado de Interés (ver 
tabla 2). De los cuarenta programas más vistos por el 
público Infantil en el primer trimestre de 2010, el 57,5 
por ciento corresponde al vlslonado de programas de 
Clan TVE y Disney Channel, mientras que el resto (42,5 
por ciento) corresponde a cadenas nacionales 
generallstas. En cambio, el 90 por ciento de los 
programas más vistos por el público juvenil 
corresponde a cadenas generallstas. Por tanto, hay un 
cambio de tendencia entre ambos grupos de edad con 
relación a la época analógica. Mientras los más 
pequeños concentran cada vez más su consumo en 
canales temáticos especializados, el consumo de los 
jóvenes de 13 a 15 años es muy similar a la distribución 
de los consumos de los espectadores adultos. 

En el primer lugar del ranking de los 40 programas 
más vistos por el público Infantil de 4-12 años 
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Tabla 2. Distribución por cadena de los cuarenta 
programas más vistos en marzo 2010 de los grupos 
de edad 4-12 y 13-15 

Cadena 

Número de programas 


4-12 

13-15 

Clan TVE 

17 


Disney Channel 

6 

4 

TVE1 

9 

12 

A3 

5 

15 

Cuatro 


4 

Tela 5 


1 

La Sexta 

3 

4 


durante el mes de marzo 2010, encontramos Bofa 
esponja (cuota del 32,5; 385.000 espectadores; 9,8 
por ciento de audiencia) y en el lugar cuarenta 
encontramos La máscara del zorro (cuota del 20,5; 
185.000 espectadores; 4,6 por ciento de audiencia). 
Como muestra la tabla 3, de los programas más 
consumidos por el público Infantil de 4-12 años, el 
27,5 por ciento son emisiones para adultos, el 22,5 
por ciento programas juveniles y el 50 por ciento 
programas Infantiles. Este resultado, comparado con 
los datos de la década anterior, representa una 
significativa reducción de vlslonado de programas 
para adultos, pues pasa del 75 al 27,5 por ciento. 
Aunque hay un consumo destacable de programas 
juveniles que no corresponde a su nivel de edad, es 
de destacar que la cuota de programas Infantiles 


haya aumentado hasta el 50 por ciento de los 
programas vistos. En definitiva, la llegada de la TDT 
ha hecho que el público Infantil reduzca su consumo 
de programas para adultos y vea ya la mitad de la 
programación adaptada a su nivel de edad. 

Por su parte, el programa más visto por el grupo 
12-15 años durante el mismo mes de marzo fue Los 
protegidos (A3) (cuota del 60,7; 216.000 
espectadores; 17,1 por ciento de audiencia) y el 
situado en la posición cuarenta es Comando 
actualidad (TVE1) (cuota 16; 59.000; 4,7 por ciento 
de audiencia). De estos programas más vistos por 
este grupo, 31 son para adultos (77,5 por ciento de 
audiencia), 8juvenlles y 1 infantil. Por tanto, en la 
nueva etapa de la TDT, los jóvenes de 12-15 años ven 
esencialmente programas dirigidos a adultos. 

Con respecto a los géneros televisivos, como 
muestra la tabla 4, de los 40 programas más vistos por 
los niños de 4-12 años durante marzo 2010, 31 son de 
ficción, 6 de deporte, 2 de humor y 1 informativo. Por 
tanto, su vlslonado en la TDT corresponde 
mayontariamente a los géneros de ficción narrativa 
(serles y cine), con un 77,5 por ciento del total de 
vlslonado, del que el 52,5 por ciento es de ficción 
Infantil ajustada a su edad, un 20 por ciento es ficción 
juvenil y solo el 5 por ciento es ficción adulta. Los 
jóvenes de 12-15 años ven un conjunto de categorías 
de género similares, aunque se manifiesta una 
distribución de programas algo mayor entre ellas. Por 


Con la TDT el público 
infantil ha reducido su 
consumo de programas 
para adultos y ha 
aumentado su 
consumo de programas 
infantiles 


Tabla 3. Consumo de programas durante el mes de marzo 2010 en el grupo 4-12 años en función 
del tipo de target de programa a partir de los cuarenta programas más vistos 

Número de programas 

Categoría de programa y tipo de target 

4-12 años 13-15 años 

Deporte: Fútbol y Fórmula 1 

6 

7 

Humor adulto 

2 

5 

Series ficción adultos 

2 

3 

Sitcom. Adultos 


1 

Largometrajes y tv-movies. Adultos 


9 

Informativos y reportajes adultos, 

1 

5 

Animación juvenil y adultos (Simpson) 

1 

1 

Cine juvenil 

4 

3 

Series ficción. Juvenil Disney Channel 

4 


Dibujos animados. Infantil (Disney Channel) 


1 

Dibujos animados. Infantil (Clan TVE y TVE1) 

20 


Cultural y educativo 


1 


Fuente: elaboración propia a partir de datos de Kantar Media y Corporación Multimedia. 
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En la TDT los niños y 
jóvenes consumen 
fundamentalmente 
programas de ficción 


Tabla 4. Géneros vistos por los grupos de edad 4-12 
años y 12-15 entre los cuarenta programas de 
televisión más vistos en marzo 2010 


Número de programas 

Género 

4-12 años 

13-15 años 

Ficción 

31 

22 

Deportes 

6 

7 

Humor 

2 

5 

Informativos 

1 

5 

Culturales 


1 


tanto puede decirse que, en conjunto, los espectadores 
Infantiles y juveniles ven en la TDT sobre todo los 
géneros de ficción. Otra cuestión tiene que ver con el 
casi monopolio de la ficción en ese estilo de vlslonado. 

SI niños y jóvenes distribuyen su consumo a lo largo 
de toda la semana, existen diferencias en cuanto al 
momento del día en que ese consumo tiene lugar. 
Como nuestra la tabla 5, en lo que se refiere al público 
Infantil, aquí también hay un progreso en relación a la 
década anterior por cuanto la tendencia a consumir 
programas en las franjas nocturnas y de late night , que 
observábamos en la época analógica, se reduce ahora 
con la TDT. Hay una tendencia a disminuir el vlslonado 
en la sobremesa (2,5 por ciento) y en el prime time (30 
por ciento) y a concentrarlo en la franja de tarde (37,5 
por ciento). La franja de mediodía mantiene un 17,5 
por ciento. No obstante, una parte de esta audiencia 
Infantil (30 por ciento) ve televisión más allá del 


denominado ‘horario protegido’, pues ven programas 
que comienzan a las 21 ó 22 horas y terminan cerca de 
las 24 h o las sobrepasan. Este fenómeno de vlslonado 
en horario nocturno, fuera de horarios deseables para 
la infancia y la juventud, se acentúa en los jóvenes de 
12-15 años y alcanza al 67,5 por ciento de los 
programas más vistos (ver tabla 5). Por tanto, aunque 
se observa una tendencia a la disminución del 
vlslonado nocturno en la Infancia, se mantiene e 
Incluso se acentúa entre los jóvenes de 12-15 años. 

Del análisis de los datos en este apartado se 
desprende que se mantienen, en este Inicio de la 
generalización de la TDT en el año 2010, los tres 
rasgos del consumo televisivo en la Infancia y la 
juventud que habíamos Identificado en el período 
analógico hasta finales de 2009, a saber: consumo 
significativo de programación adulta; consumo de 
contenidos definidos como Infantiles Inadecuados; 
alguno de los rasgos de los malos hábitos de 
consumo. Sin embargo, junto a lo anterior, la 
conclusión es que hay signos de evolución, 
particularmente en el caso de los niños de 4-12 años, 
que van en la buena dirección, pues se reduce la 
Incidencia de los tres factores anteriores. 

Los contenidos para la infancia y la juventud 
en la TDT 

En este apartado abordaremos dos cuestiones. En 
la primera analizaremos qué relación existe entre el 


Tabla 5. Hora de comienzo de los cuarenta programas más vistos durante el mes de marzo 2010 
por el público infantil 4-12 años y días de consumo 

Hora de comienzo 

Número de programas por grupo de edad 

4-12 años 13-15 años 

Días de visionado por grupo de edad 

Día 4-12 años 13-15 años 

9h 

1 

- 

Lunes 

7 

7 

lOh 

4 

- 

Martes 

8 

8 

12h 

- 

1 

Miércoles 

6 

6 

13h 

1 

1 

Jueves 

3 

3 

14h 

4 

4 

Viernes 

2 

3 

15h 

2 

2 

Sábado 

8 

4 

16h 

1 

1 

Domingo 

6 

9 

18h 

3 

- 




19h 

4 

- 




20h 

8 

4 




21 h 

7 

8 




22h 

5 

18 




23h 


1 
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Tabla 6. Distribución de los 41 bloques de programas emitidos por la cadena Clan TVEei 16 de abril de 2010 


Número de programas por target / género 

Total 

Franja horaria 

Infantil 

Infantil 

Adolescente y juvenil 



(hasta 6-7 años) 

(hasta 8-10 años) 

(12-16 años) 


Mañana (06,00-16,59) 

17/SIA 

1 / PROISA 

3/SIA 


21 

Sobremesa (14,00-16,59) 

4/SIA 

1/SIA 


5 

Tarde (17,00-20,29) 

1/SIA 

8/SIA 


9 

Prime time (20,30 - 23, 59) 

2/SIA 

- 

3 / SAnA 


tote niqht (24,00- 02,29) 

- 

- 

1 /SAnA 

1 

Total 

25 

12 

4 

41 


(SIA= Serie infantil de animación; PROISA= Programa infantil con series de animación infantil; SAnA= Serie adolescente [no animación]). 


consumo que acabamos de describir y los contenidos 
que las cadenas proponen a los niños. La segunda 
cuestión tiene que ver con lo que sabemos sobre la 
Influencia de los programas televisivos sobre el 
desarrollo mental del niño. Pondremos en relación 
este conocimiento con lo que estaría proponiendo la 
actual TDT. 

La propuesta de contenido en los canales temáticos 
Infantiles mayorítarlos 

La programación de las dos cadenas temáticas 
Infantiles mayorltarlas, Clan TVE y Disney Channel , 
es muy homogénea en el tipo de contenido que 
proponen en sus parrillas de programación día a 
día. Para ¡lustrar la argumentación de este 
apartado, tomaremos el ejemplo de un día 
concreto, el 16 de abril de 2010. En este día Clan 
TVE presenta en su parrilla de programación (entre 
las 06,15 y las 24,45), un total de 41 bloques de 
programas (de los que 20 son repeticiones de 
serles con nuevos episodios) y cuya síntesis 
aparece en la tabla 6. 

La programación de Clan TVE se caracteriza por dos 
rasgos. La totalidad de su programación corresponde 
a la ficción. Hay solamente un programa Infantil 
contenedor (Los Lunnis ), pero que también Incluye 
serles de animación. Del total de programas, uno de 
ellos mezcla actores, marionetas y animación (Lazy 
Town) y hay tres serles juveniles con actores ( ICarly , 
Buffy cazavampiros y Smallville ), el resto de los 
programas (97,5 por ciento) son serles de animación 
(o dibujos animados). 


A este prlmertlpo de especlallzaclón se añade la 
tendencia a la concentración de los programas en 
determinadas franjas en función del target. Como 
¡lustra la tabla 6, del conjunto de 24 bloques de serles 
de animación dirigidos a los más pequeños (hasta 6-7 
años), la mayoría se ubican en la franja matinal y de 
sobremesa; para el subtarget hasta 8-10 años, la 
mayoría de las serles se concentran en la franja de 
tarde. Finalmente, las serles juveniles (12-16 años) se 
concentran en el prime time. Este patrón de 
programación es bastante regular a lo largo de la 
semana. Por tanto, puede decirse que la parrilla de 
programación de Clan TVE es clara y se corresponde 
bien con una Interacción con los hábitos sociales de la 
audiencia. Los niños (y sus padres) pueden anticipar 
el tipo de contenido que encontrarán al conectarse 
con esa cadena. Este estilo de programación temático 
se aleja pues del modelo de miscelánea característico 
de las cadenas generallstas. 

51 Clan TVE se centra sobre todo en la Infancia, 
Disney Channel es también una cadena temática 
centrada en los tres targets , pero dirigiendo su 
programación más a los niños mayores, adolescentes 
y público juvenil. Eso hace que ambas cadenas se 
complementen. 

Al Igual que en Clan TVE, en Disney Channel el 98,3 
por ciento de todos los programas emitidos durante el 
día son ficción. Dicho de otro modo, el único de los 61 
programas que no es ficción es el programa de 
manualidadesA/tAttadr, repetido hasta en dos 
ocasiones a lo largo de ese día (siendo el índice de 
repetición en el día del 59 por ciento, es decir, 36 de los 


Al inicio de 2010, la 
infancia y juventud ha 
reducido su visionado 
en late nighten la TDT 
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Tabla 7. Distribución de los 61 bloques de programas emitidos por la cadena Disney Channel el 17 de abril de 2010 


Número de programas por target / género Total 


Franja horaria 

Infantil 

Infantil 

Adolescente y juvenil 



(hasta 6-7 años) 

(hasta 8-10 años) 

(13-21 años) 


Mañana (06,00-16,59) 

13/SIA 

8/SIA 

1/PM 

22 

Sobremesa (14,00-16, 59) 


2/SIA 

5 / SJnA 

7 

Tarde (17,00-20,29) 

1 / SIA 

5/SIA 


7 

1 /SlnA 

Prime time (20,30-23, 59) 


1 / SIA 

4 /SJnA 

6 

1 / Sitcom 

Late night (24,00- 05, 59) 

4/SIA 

5/SIA 

2/PM 

19 

1 /SAJ 

7/SJnA 

Total 

18 

22 

21 

61 


(SIA= Serie infantil de animación; SJA= Serie juvenil de animación; SJnA= Serie adolescente o juvenil [no animación]; PM= Programa de manualidades). 


Más del 95 por ciento 
de los programas 
emitidos por Clan TVE 
y Disney Channel son 
de ficción 


61 bloques se repiten durante el día con nuevos 
episodios del mismo producto). Llama la atención, 
teniendo en cuenta el target al que se dirige la cadena, 
que el 31 por ciento de todos los programas emitidos 
durante el ciclo diario se haga en la franja del late night. 

Por tanto, tanto Clan TVE como Disney Channel se 
caracterizan por emitir casi exclusivamente ficción 
narrativa. Se trata de productos enlatados, muchos de 
ellos comprados en el mercado Internacional. En 
general se trata de productos en los que no se 
Identifica el target al que se dirigen. NI en la página 
web de una cadena ni de otra se Incluyen claves que 
Identifiquen a qué tipo de niño o joven va dirigida cada 
emisión. En la web de Clan TVE tan solo se pueden 
encontrar sinopsis de las historias que cuentan las 
serles. No se incluyen pistas ni criterios que permitan 
tomar una decisión sobre la pertinencia o no de 
exponer ese producto a un nivel de edad u otro. 

Por razones expositivas, aquí hemos agrupado toda 
la oferta de las dos cadenas ( Clan TVE y Disney 
Channel ) en los tres grupos de targets recogidos en 
las tablas 6 y 7. Si esa agrupación nos permite 
¡lustrar los tipos de contenidos propuestos por las 
cadenas, podría dar a entender que existe una gran 
homogeneidad en la oferta desde el punto de vista 
de los targets a los que se dirige. 

La realidad es que esas parrillas de programación, 
más allá de unos ejes generales, más explícitos en 
Clan TVE, como veíamos más arriba, tienen una 


propuesta heterogénea en cuanto a la relación entre 
target y franja horaria en la que se proponen los 
contenidos. Por otro lado, un análisis del contenido 
de los programas pone en evidencia que en realidad 
son productos que deberían tener un target más 
específico en función de sus características de 
desarrollo cognitlvo y afectivo. Existen serles más 
adaptadas para los niños preescolares, otras para 
los niños de 5-6 años; otras a niños hasta 8-9, otras 
son más adecuadas para los 10-12 años, otras para 
adolescentes y otras para jóvenes hasta 21-22 
años. Sin embargo, en la práctica, esas categorías 
quedan Integradas en agrupaciones más amplias. La 
consecuencia de ello es que niños pequeños ven 
también productos dirigidos a otros más mayores. 
En esas condiciones, y dado que existen 
convenciones sociales del tipo ‘son dibujos 
animados, luego son para niños’, muchos padres se 
encuentran sin claves que les permitan evaluar si un 
determinado dibujo animado está o no adaptado al 
nivel del desarrollo de su hijo. 

Sobre la adecuación de los contenidos televisivos ai 
desarrollo cognitivo 

Existe un amplio Corpus de Investigaciones que 
han abordado el estudio científico de algunas 
cuestiones nucleares sobre la Influencia de los 
contenidos televisivos sobre los procesos cognitivos, 
afectivos y sociales de la Infancia y la juventud: 
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¿Aprende algo con la televisión? ¿Qué programas le 
perjudican y cuáles pueden serle beneficiosos? 

¿La televisión puede ayudarle a pensar mejor? 

¿La violencia, el sexo, el alcohol?..., son algunas 
de las cuestiones Indagadas (Slnger y Slnger, 2001; 
Bermejo, 2005 y 2008). 

Los análisis del apartado anterior sobre la 
propuesta televisiva mayorltarla para la Infancia en la 
TDT hacen que debamos centrarnos aquí en una de 
esas cuestiones que tiene que ver con la Influencia de 
la ficción narrativa sobre el pensamiento en 
construcción del niño. Ello se apoya en la 
convergencia de dos factores que juntos Inciden 
sobre la eventual conducta del niño. Dado que las 
cadenas que acaparan la audiencia Infantil y juvenil 
hoy emiten casi exclusivamente ficción narrativa; y 
en segundo lugar, dada la ausencia de bloques en las 
parrillas bien delimitados para uno u otro tipo de 
target Infantil y de una adecuada señalización por 
edades de los programas, es conveniente observar 
los eventuales efectos sobre el pensamiento del niño 
que la convergencia de estos dos factores podría 
tener sobre él. 

A diferencia del adulto, el niño construye 
progresivamente sus estructuras mentales a lo largo 
de todo su desarrollo Infantil y juvenil. Cuando el 
desarrollo de estas es adecuado, se construye un 
tipo de pensamiento vertical que se caracteriza por 
estar dotado de estructuras narrativas causales, 
motlvaclonales, espaciales y temporales. Este tipo 
de pensamiento vertical es absolutamente 
necesario, por ejemplo, para afrontar con éxito las 
tareas escolares. Pues bien, la Investigación ha 
demostrado que existen programas de televisión, 
concretamente serles de ficción, que contribuyen 
favorablemente a construir el pensamiento vertical 
que se activa en esquemas mentales jerárquicos tal 
y como ¡lustra la figura 1. Por el contrario, existen 
determinados programas de televisión que 
contribuyen a Inducir en el niño la construcción de 
un pensamiento horizontal (en estructuras como la 
que ilustra la figura 2). Se trata, en este segundo 
caso, de un tipo de pensamiento sensorial, 
desnarratlvlzado, de asociaciones por mera 
contigüidad, etc. Es un pensamiento Inadecuado 
para la escuela, también para el ejercicio profesional 
(Bermejo, 2005). 


La Inadecuación de un programa al desarrollo 
armónico del niño puede proceder no del programa 
en sí, sino del uso de consumo que se le da. Por 
ejemplo, una serle de ficción, como Bola de Dragón Z, 
no perjudica la construcción del pensamiento de un 
adolescente o un joven. En cambio, como la 
Investigación experimental ha puesto de manifiesto, 
cuando es consumida por un niño por debajo de ocho 
años, este se ve afectado negativamente en el 
desarrollo de su pensamiento (Bermejo, 2005 y 
2006). Esta es una cuestión muy relevante si 
tenemos en cuenta la falta de criterios sociales y 


Figura 1. Estructura del pensamiento vertical 



Figura 2. Estructura del pensamiento horizontal 
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Hay programas 
televisivos 
beneficiosos para el 
pensamiento del niño y 
otros perjudiciales 
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La televisión infantil 
habrá de pasar en la 
TDT de un modelo 
monolítico a otro 
diversificado 


culturales en este aspecto. Por ejemplo, aunque Los 
Simpson es una serle para personas a partir de la 
adolescencia (cuando las estructuras mentales 
causales y espacio-temporales comienzan a estar 
organizadas), ha sido masivamente consumida por 
los niños en la última década, como vimos más 
arriba; y en marzo de 2010 sigue estando en séptimo 
lugar en el ranking de los programas más vistos por 
los niños de 4-12, con una cuota del 31,7 
(correspondiente a 319.000 espectadores). Los niños 
consumen muchas serles que no se corresponden a 
sus niveles de edad. A ello contribuye, como 
evocábamos más arriba, la ausencia de una división 
clara entre bloques por niveles de edad. 

Desde el punto de vista de la programación 
televisiva, en los últimos veinte años, los programas 
que Inducen al pensamiento vertical en los niños de 
4-12 años (tales como Vickie el Vikingo , Marco , David 
el Gnomo), han ¡do desapareciendo de las parrillas de 
programación (ver figura 3). Estos programas han ¡do 
siendo sustituidos por otros que Inducen al 
pensamiento horizontal en esos niños de 4 a 12 
años. A ello se añade, sin que entremos a abordarlo 
aquí, que algunos de esos dibujos animados 
presentan altos índices de violencia representada 
(tales como Bola de Dragón Z, MazingerZ) o Inducen 
valores Inadecuados (Shln Chan, etc.). 

Muchos de los productos actuales son comprados en 
el mercado Internacional, muchas veces en paquetes y 
a un coste ventajoso. SI tenemos en cuenta la actual 
tendencia a la reducción de costes en las cadenas de 
TDT, la perspectiva que se presenta es que esta 
tendencia sea susceptible de continuar en la TDT. 

Los desafíos para la TDT en la creación de 
contenidos para la infancia 

La televisión está Inmersa en una profunda 
mutación. La era digital y sus nuevos soportes, la 
fragmentación de la audiencia, la multlpantalla y la 
nueva competencia hacen que sean necesarios 
nuevos planteamientos y estrategias que hagan de la 
televisión una pantalla competitiva para las empresas 
audiovisuales y también atractiva para los 
espectadores (Bustamante, 1999, 2008a y 2008b; 
Vlllanueva, 2008; García Lelva, 2009; Marta & Vadlllo, 
2010). Para ello será necesario abordar el desafío de 
Introducir en las cadenas TDT nuevos contenidos que 


Figura 3. Evolución de la emisión de series de 
animación (dibujos animados) en la televisión 
española en los últimos veinte años 



mejoren el modelo de programación propuesto hasta 
ahora (Contreras y Palacio, 2001). 

En la época analógica, las empresas de televisión 
habían considerado el target Infantil y juvenil poco 
rentable (Núñez y Pérez, 2002). Por ejemplo, la 
emisión de un 6,6 por ciento de programas Infantiles 
en el conjunto de cadenas generallstas en 2009 tan 
solo aportó un 1,1 por ciento de puntos de share 
(Corporación Multimedia 2010a). Por tanto, desde el 
prisma de la rentabilidad empresarial había aquí un 
argumento susceptible de frenar la Inversión en este 
tipo de target. Sin embargo, esta lógica empresarial 
ya no puede ser la misma en el espacio de la TDT. La 
especlallzaclón de las cadenas hace que aquellas 
centradas en la Infancia deban hacer parrillas que 
atraigan a sus públicos. La oferta de contenidos es 
así fundamental. 

Las cosas están cambiando. A partir de los 
movimientos de audiencia que hemos analizado más 
arriba, puede decirse que se ha creado en la TDT un 
espacio especializado para el consumo de televisión 
Infantil y juvenil (en el que además las condiciones de 
uso son susceptibles de mejorar los hábitos de 
consumo de la época analógica). 

En el pasado, la convivencia del consumo Infantil 
con el adulto en las cadenas generallstas había hecho 
que se diesen contaminaciones en perjuicio del niño, 
consumiendo productos no adecuados a su edad en 
la era analógica. En el presente, el éxito de audiencia 
de las temáticas Infantiles en la TDT Indica que se ha 
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abierto el camino para que exista una televisión para 
la infancia y la juventud. El desafío ahora es 
adecuarla a su desarrollo. La cuestión que ello suscita 
es reflexionar sobre lo que se ofrece y lo que se 
puede ofrecer a esta audiencia en el nuevo escenario 
de la TDT. ¿El modelo de televisión para la Infancia ha 
de ser solo la emisión de serles de ficción, tal y como 
se ha comenzado a hacer en 2010? En el modelo 
actual de Clan TVE y Disney Channel se entiende la 
televisión, primero, como una mera forma de 
entretenimiento y, dentro de este, como una forma 
de deleite mediante la ficción narrativa. El concepto 
de animación (o de dibujos animados) sigue siendo 
sinónimo de infancia, cuando esto no es así 
necesariamente. ¿Acaso en la televisión no tendrían 
cabida otro tipo de contenidos? ¿Cuáles? 

La televisión pública tiene ahora el desafío y el 
compromiso, dejada al margen la publicidad y la 
influencia directa de la audiometría, de hacer una 
verdadera televisión de servicio público (Bustamante, 
2008a). Esto no implica hacer una televisión más cara, 
sino hacerla con una planificación en cuyos objetivos 
se incluyan fines formativos, culturales y educativos. 

La televisión pública no debe buscar solamente el 
entretenimiento (y hoy lo hace, además, sin evaluar los 
efectos de lo que hace), sino que ha de contribuir 
eficazmente a la formación del niño como persona. La 
televisión puede ser utilizada, voluntariamente, 
también con esta función. Para algunos esto se plantea 
en términos de ‘hacer una televisión de calidad’. 

Aquí hay también un segundo axioma que hace la 
amalgama entre calidad y alto coste de producción. 

Es este un relativo falso dilema, pues a veces la 
calidad puede venir simplemente por el hecho de que 
un niño vea el programa que le corresponde según su 
edad (y sepamos cómo y en qué influye sobre él). Si 
entendemos que un programa tiene calidad cuando 
cumple la función de contribuir favorablemente al 
desarrollo sicológico del niño, se pueden hacer 
programas de calidad a bajo coste. Hay algunos 
ejemplos de ello en la historia de la televisión, desde 
Barrio Sésamo a algunas producciones de animación 
checoslovacas de los años 1960 (Palacio, 2001). El 
actual modelo TDT de la televisión pública estatal 
para la infancia es, como hemos visto con Clan TVE , 
monolítico, por cuanto concibe la televisión infantil 
simplemente como una pantalla para el disfrute de 


ficción. Si lo que se pretende es hacer también de la 
televisión un espacio de formación y educación de la 
infancia, es necesario introducir un modelo 
diversificado. Eso es rentabilidad social. 

Por su parte, la televisión comercial busca, 
legítimamente, la rentabilidad empresarial. Aun 
cuando exista la actual tendencia a reducir los costes 
de producción y sus criterios se seguirán rigiendo, 
previsiblemente, sobre todo por los índices de 
audiencia (que les permitan negociar sus contratos 
publicitarios), estas empresas comerciales también 
pueden incluir este modelo diversificado de oferta 
televisiva que pase por ofrecer otros contenidos 
diferentes de los actuales. La progresiva conciencia 
de padres y educadores sobre lo que ven sus hijos en 
televisión influirá en el futuro mediato sobre la 
selección de aquellas cadenas TDT que ofrezcan 
productos diversificados. 

Ahora bien, ¿qué tipo de contenidos puede ofrecer 
un modelo de televisión diversificado? En primer 
lugar, delimitar bien la parrilla de programación en 
función de los targets precisos a los que se dirige y 
que se distribuyen en varias franjas de edad 
correspondientes con diferentes niveles de desarrollo 
cognitivo-afectivo (hasta 4-5 años, 6-9, 9-12, 12-15). 
En segundo lugar, junto a la ficción actual, introducir 
otros géneros y productos. Por ejemplo, desarrollar 
programas en colaboración con diferentes 
instituciones (escuelas, ayuntamientos, asociaciones 
de padres, ministerios y universidades, etc.), en 
cofinanciación con algunas de ellas y mediante 
colaboración de personal en otras. En esos programas 
de colaboración se pueden desarrollar numerosas 
actividades. Por ejemplo, piezas curriculares de 
diferentes disciplinas educativas elaboradas y 
protagonizadas por los propios agentes escolares. Se 
trataría de traer la escuela a la televisión para, desde 
ahí, trasladar conocimientos a conjuntos extensos de 
la población escolar. Ello implica no tanto ‘rellenar’ 
espacios televisivos como ‘cederlos’ a agentes 
externos que pueden ver así, en esa cadena, un 
espacio de difusión. Este proceder no implica que la 
cadena renuncie a su identidad corporativa sino, por 
el contrario, que mediante ese tipo de alianza pueda 
alcanzar al mismo tiempo la sostenibilidad 
económica y la mejora de los estándares de calidad 
que redundan positivamente en su imagen pública. 


Los videojuegos e 
internet han arañado 
tiempo a otras 
actividades del niño, 
entre ellas la de ver 
televisión 
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Asimismo, en este modelo diversificado pueden 
existir conexiones en directo (que también pueden ser 
enlatadas) que traigan al estudio actividades reales 
que estén teniendo lugar, sobre ejemplos de 
actividades de interés social y formativo (por ejemplo, 
ilustraciones de debates infantiles sobre temas 
ligados a su percepción del mundo y de sus 
inquietudes, etc.). Este tipo de iniciativas implica no 
elaborar piezas aisladas, sino programas de 
producción, continuados y acumulativos en el tiempo, 
organizados en torno a objetivos formativos definidos. 
Ello conlleva que se abre la posibilidad de poder testar 
la eficacia de los productos producidos gracias a la 
participación de especialistas de las entidades 
colaboradoras y al sostén económico de las mismas. 

Por último, este modelo diversificado enriquece la 
concepción clásica del personal que hay en una 
productora (basado en la Industria del 
entretenimiento o la Información de corte 
periodístico) y hace que entren en los equipos de 
guión, realización, producción y testado del programa 
otros profesionales implicados, tales como 
educadores y psicólogos. Esa concepción 
interdisciplinar es posible. 

En el actual contexto existen nuevas 
oportunidades tanto para las cadenas como para las 
productoras externas que les dan servicio. Es este un 
nuevo escenario de competencia que podrá llevar a la 
televisión a ser una opción real entre las que presenta 
el resto de las pantallas hoy. Proponer un modelo de 
contenidos monolítico para la infancia en la TDT es 
renunciar a las posibilidades que ofrece el medio 
televisivo. En una época de competencia de otras 
pantallas, la televisión se arriesga, si se enroca en un 
modelo monolítico, a perder progresivamente el 
público que mantuvo durante las décadas en las que 
constituyó una oferta de pantalla única. Todavía está 
a tiempo de reaccionar. Es tiempo de plantear nuevas 
formas de presentar contenidos diversificados para 
garantizar su futuro como medio de comunicación de 
masas. 
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La televisión etiquetada: nuevas 
audiencias, nuevos negocios 

José M a Álvarez Monzoncillo (Coordinador) 
Colección Fundación Telefónica/Ariel 
Barcelona, 2011,262 p. 

ISBN: 978-84-08-09870-6 

Este es el título del último libro 
publicado en la Colección Fundación 
Telefónica/Ariel, en el que se recoge 
una amplia investigación 
multidisciplinar coordinada por José 
M a Álvarez Monzoncillo, catedrático 
de Comunicación Audiovisual en la 
Universidad Rey Juan Carlos de 
Madrid, donde se abordan diferentes 
aspectos de lo que los autores 
denominan como una nueva 
televisión, la televisión etiquetada, 
que lleva aparejadas nuevas 
audiencias y nuevos modelos de 
negocio. 

En el libro se trata de forma 
primordial la influencia de Internet 
en la televisión, el modo en que 
empiezan a emerger nuevas formas 
de televisión, que hacen que por 
primera vez sean los usuarios 
quienes decidan qué contenidos 
televisivos quieren. La interactividad 
que desde décadas se venía 
soñando ahora se ha convertido en 
participación. Los llamados nativos 
digitales quieren tener un papel 


activo, votar, participar, intercambiar 
y quieren dar un paso más allá: 
etiquetar ( taq-etizar) programas y 
películas. Puede que tardemos 
décadas en modelar la web como 
medio de comunicación, pero esa 
evolución marcará la televisión del 
futuro. 

En el informe se ha partido de un 
estudio delphi a nivel internacional 
que ha permitido apuntar las 
tendencias más importantes, 
redefinir los espacios de debate y 
analizar sus implicaciones en la 
industria televisiva actual. 

La web va a marcar la televisión 
del futuro 

La televisión ahora puede 
convertirse en una maraña de 
programas que viajan por la Red, 
etiquetados por usuarios que se 
ayudan unos a otros a encontrar lo 
que quieren, que se recomiendan o 
desaconsejan contenidos. En 
opinión de los autores del informe, el 
aforismo the tag is the médium 
puede ser ya una realidad en la 
próxima década, aunque en el 
presente plantea importantes 
interrogantes sin resolver. La 
tecnología actual permite acceder a 
los canales de forma ¡limitada, las 
audiencias se están dispersando. Se 
empieza ya a pensar en nuevas 
formas de ocio digital que van a 
permitir etiquetar programas (tag- 
etizar), lo que ayudará a los usuarios 
configurarse su propia dieta 
mediática y de ocio. En opinión del 
profesor Álvarez Monzoncillo, «esto 
va permitir que podamos afirmar 
que estamos en la antesala de la era 
del tag » o que podamos hablar de 
un nuevo medio de comunicación 
interactivo y organizado por los 
propios usuarios. 

El esquema de la comunicación 
como lo conocemos ha cambiado, 


ya no existe un único emisor y 
varios receptores, sino que cada vez 
más los propios usuarios son los que 
consumen contenidos que generan 
otros usuarios. 

La televisión tradicional analógica 
poco tiene que ver con las nuevas 
formas de televisión como la web 
TV, plataformas de IPTV, videoblogs, 
vídeos en redes sociales, podcasts 
TV, video on demand, etc. Sin 
embargo, bajo estas fórmulas 
aparecen los viejos programas 
-series, películas, documentales, 
informativos, entre otros- Pronto 
aparecerán nuevos formatos por 
exigencia de las condiciones de la 
recepción y de las características de 
los nuevos dispositivos. 

En el libro se apunta que el 
ordenador y los dispositivos con 
acceso a Internet (teléfonos, 
tabletas, consolas y las diferentes 
modalidades de ordenador portátil) 
seguirán teniendo un papel 
destacado en el consumo de lo que 
en el estudio se han denominado 
«nuevos medios» o nuevas formas 
de consumo audiovisual, aunque la 
televisión en el hogar seguirá 
ocupando un lugar central en el ocio 
de las personas, incluso de los 
llamados nativos digitales, y que 
será la Red la que vaya al televisor. 
Con Internet ha aparecido un canal 
de información, de venta, de 
atención y de servicio al cliente. Y 
junto con este canal, ha nacido una 
nueva generación. 

La televisión de masas va a 
evolucionar hacia la televisión a la 
carta. A pesar de que los cambios 
tecnológicos avanzan más 
rápidamente que los cambios 
sociales, las nuevas generaciones ya 
están iniciando estos cambios. 

En cuanto a la publicidad en 
Internet, va a producirse un 
crecimiento espectacular pero, al 
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contrario de lo que se podría pensar, 
no va a ir en detrimento de la 
televisión convencional y la 
televisión de pago seguirá siendo el 
motor de la producción audiovisual. 

EL libro está dividido en siete 
capítulos y uno más de conclusiones 
y tendencias. Tras un capítulo de 
Introducción , en el que se profundiza 
en las grandes transformaciones que 
han dado lugar a la situación actual, 
se abordan Los grandes cambios 
donde se tratan temas tan 
interesantes como la reconfiguración 
de la cadena de valor , la ruptura del 
vínculo social y la decadencia de la 
televisión o el ocio audiovisual 
multiplataforma. El capítulo 3 trata 
sobre Las nuevas televisiones: 
personalización e individualización: 

La cultura de Internet es el título del 
capítulo 4: El dinero del audiovisual 
junto con aspectos como los recursos 
del audiovisual o la evolución de los 
ingresos se abordan en el capítulo 5. 
Las nuevas incertidumbres que 
surgen como consecuencia de este 
nuevo modelo de televisión se tratan 
en el capítulo 6; el capítulo 7 está 
dedicado a Case Studies, donde se 
analizan fenómenos como YouTube 
vs. Hulu, Joost o Antena 3.0, y por 
último el capítulo 8 aborda las 
Conclusiones y esboza Tendencias. 

Las implicaciones sociales y 
económicas de esta mutación de las 
nuevas formas de consumo de 
televisión marcan el hilo discursivo 
del libro, para añadir un punto de 
vista crítico sobre las nuevas 
televisiones o formas de ocio 
audiovisual que se están 
desarrollando en la actualidad para 
poder aportar ¡deas y análisis sobre 
cómo será la televisión del futuro. 
Reflexiones y aportaciones que el 
sector audiovisual necesita, sin duda. 

Rosa M a Sáinz Peña 


Negocios emergentes 
en la industria musical 



Indústria da música em transigáo 

Micael Herschmann 

Rio de Janeiro: Estaco das Letras e Cores, 

2010,180 p. 

ISBN: 978-85-601-6637-4 
«The music industrg is growing. 
The record industrg is not growing», 
declaraba a mediados de 2007 el 
director de Warner Music, Edgar 
Bronfman, en The Economist. 
Sentencias simples y directas que 
abren un cúmulo de interrogantes 
en torno al actual funcionamiento 
del sector musical. ¿Cuáles son las 
causas de estos crecimientos y 
decrecimientos? ¿Quiénes salen 
beneficiados, quiénes perjudicados? 
¿Qué tendencias se perciben al 
analizar el sector musical? 

Con el telón de fondo que ofrece 
el desarrollo del capitalismo 
cognitivo, Micael Herschmann 
(profesor de la Universidad Federal 
de Rio de Janeiro) expone en 
Industria da música em transiqao los 
resultados de años de observación e 
investigación de fenómenos que 
conciernen al desarrollo de la 
música, con una mirada que 
combina lo local y lo internacional, 
lo conocido y lo desconocido. 

A fin de dar cuenta de un paisaje 
en transformación, el autor presenta 
un análisis que articula los enfoques 


de la economía política de la 
comunicación y de los estudios 
culturales. Y da una voz de alerta 
sobre el desgaste de algunos de los 
conceptos y oposiciones largamente 
empleados para explicar la realidad 
del universo musical ( majors e 
indies, mainstream e independiente, 
grabadoras, álbum e industria), al 
tiempo que propone y utiliza otros 
conceptos que ganan peso en los 
estudios que exploran los modos de 
funcionamiento de la cultura: 
escenas, circuitos culturales y 
cadenas productivas. 

Consciente del cambio rápido y 
profundo que aqueja a la industria 
de la música, Herschmann desarrolla 
una perspectiva que, por un lado, 
trabaja con la agenda de los 
estudios culturales y, por otro, 
compara, en la tradición francesa de 
análisis de las industrias culturales, 
las tradicionales características de 
una industria consolidada a lo largo 
del siglo pasado con sus tendencias 
actuales. Como resultado se nos 
presenta un paisaje matizado por la 
convivencia de importantes rupturas 
y de claras continuidades. 


El auge de los 
videojuegos musicales 
muestra la complegidad 
de la industria 


Nuevos negocios 

Una parte significativa de la 
reestructuración de la industria de la 
música a partir de su integral 
digitalización tiene relación directa 
con la posibilidad de que los agentes 
económicos que intervienen en el 
sector generen beneficios. Como 
demuestra este trabajo, el futuro aún 
no se presenta con claridad. En este 
sentido, resulta interesante 
constatar cómo la llamada “piratería" 
digital en tanto destruye puestos de 
trabajos en las compañías 
discográficas y barre de los mapas 
urbanos al tejido de pequeñas 
tiendas minoristas, aumenta los 
ingresos de los fabricantes de 
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dispositivos de reproducción 
multimedia o favorece la aparición de 
nuevos sellos discográficos 
(netlabels) que distribuyen piezas 
musicales a través de Internet. 

Ante un convulso paisaje donde 
tradicionales y nuevos agentes tejen 
alianzas y enfrentamientos 
denodadamente, el trabajo de 
Herschmann considera tipos de 
negocios que se destacan hoy por 
su peso en la reestructuración de la 
industria de la música: la venta de 
fonogramas digitales a través de las 
redes digitales, la incorporación de 
bandas musicales en los 
videojuegos y las actuaciones 
musicales en vivo. 

El interés del autor por analizar el 
sector de los videojuegos musicales, 
por ejemplo, indica la necesidad de 
considerar la complejidad de la 
industria de la música. Frente a la 
alarmante caída de ventas de discos 
compactos, desde inicios de la 
década pasada las grandes 
discográficas se plantearon dos 
objetivos: vender canciones a través 
de las redes (Internet y telefonía 
móvil) y colocar sus futuros éxitos 
musicales en los videojuegos de más 
tirón. Recuérdese, sólo a modo de 
ejemplo, la exitosa inclusión de 
canciones de las bandas británicas 
B/ur y Chumbawamba en el 
simulador del FIFA World Cup 98. 
Asimismo, el desarrollo de 
videojuegos exclusivamente 
musicales, como GuitarHero 
(Activision), Rock Band (MTV 
Games) o GarageBand (Apple), no 
ha parado de crecer. Al margen de 
incluir selecciones de artistas y 
canciones, estos se toman cada vez 
con mayor seriedad la inclusión de 
instrumentos que permiten a sus 
usuarios componer canciones 
propias y de herramientas para la 
producción posterior de esas 


canciones, las cuales pueden ser 
compartidas a través de Internet. 

Por otra parte, las reflexiones de 
Flerschmann en torno a las 
actuaciones musicales en vivo, y a la 
carga afectiva e identitaria de la 
“experiencia" única, arrojan luz sobre 
un aspecto poco o nada estudiado 
por la investigación universitaria en 
Iberoamérica. Las actuaciones de 
artistas populares siempre han 
alimentado las escenas/circuitos 
locales de pueblos y pequeñas 
localidades o de barrios de grandes 
centros urbanos, como constata el 
autor en este libro al retratar el 
circuito de samba y choro del 
bohemio barrio de Lapa en Rio de 
Janeiro o los festivales organizados 
por colectivos y productores 
independientes con apoyo de la 
Associaqáo Brasileira de Festivais 
Independentes (Abrafin). 

En mi opinión, una de las 
novedades de las últimas décadas 
en torno a las actuaciones en vivo, 
un segmento que se ha disparado en 
todos los niveles, es el trazado de 
“rutas” que sirven para el tránsito de 
giras internacionales de artistas y 
bandas de distinto signo. Así, la 
escena musical contemporánea está 
marcada por los eventos de escala 
mundial. Aún queda por trazar la 
historia sociopolítica y económica 
de los grandes encuentros de la 
música rock y pop, jalonadas por 
eventos de la talla del LiveAidfor 
Africa, los Creamfields de música 
electrónica, las distintas versiones 
de los Rock in Rio , el Live 8 o la 
actuación de la banda irlandesa U2 
en el Rose Bowl, distribuida a través 
de YouTube para 16 países. 

Abanico de actividades 

No hay duda de que referirse a los 
negocios establecidos en torno a la 
mercancía música a inicios del siglo 


XXI implica bucear en un amplio 
abanico de sectores y actividades: los 
vídeos musicales, la telefonía móvil, 
los videojuegos, Internet, la 
fabricación de dispositivos 
multimedia, el audiovisual tradicional 
(cine y televisión), la convivencia de 
diferentes formatos físicos (Cd, Lp, 
casete), las actuaciones en vivo, el 
marketing y la promoción, las redes 
sociales, las publicaciones 
especializadas, la formación musical, 
los servicios musicales on Une, etc. 

En este sentido, la obra Industria 
da música em transigido desentraña, 
sin caer en especulaciones 
infundadas, algunas de las claves de 
un sector inmerso en un complejo 
proceso de transición hacia una 
nueva estructura industrial. Una 
transición de calado, en opinión de 
Flerschmann, intrínsecamente ligada 
a los cambios más profundos que 
vive capitalismo en nuestros días. 

Luis A. Albornoz 
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Radio y podcasting: del 
flujo a la distribución 
de audio bajo demanda 


UOCpress 



Podcasting. Nuevos modelos de 
distribución para los contenidos sonoros 

J. Ignacio Gallego 

Barcelona: UOCpress, 2010, 316 p. 

ISBN: 978-84-9788-857-8 

Hace ya tiempo que los sectores 
de la cultura de flujo, entre los que 
se encuentra la radio, han dejado de 
poder explicarse simplemente de la 
mano de la tipología más 
consensuada de las industrias 
culturales que las distingue, 
fundamentalmente según su 
edición y difusión sean continuas 
y/o discontinuas. Podcasting. 

Nuevos modelos de distribución para 
los contenidos sonoros surge 
precisamente en este escenario y, 
en palabras de Rosa Franquet, 
prologuista del libro, analiza uno de 
los fenómenos más novedosos para 
la industria radiofónica por su 
capacidad de transformación de los 
procesos de producción y 
explotación del audio, pero también 
de la relación con las audiencias. 

El autor define el podcasting 
como aquella innovación que surge 
tras la fusión de las tecnologías que 
hacen posible el audio digital y el 
RSS y que permite la distribución y 
recepción automatizada de archivos 
de audio comprimido, previa 


suscripción por parte del usuario, 
para su posterior reproducción a la 
carta en el ordenador o cualquier 
dispositivo portátil. De esta manera, 
introduce un trabajo que persigue 
ocuparse en profundidad de este 
nuevo modo de difundir audio 
explicando sus orígenes 
tecnológicos, desarrollo histórico, 
implantación nacional e 
internacional y posibilidades de uso, 
tanto para la empresa radiofónica 
como para las emisoras del 
denominado tercer sector. 

El quid de la radio del siglo XXI 

En este interés por aprehender la 
radio del siglo XXI a través de una 
tecnología concreta, más allá de su 
mera descripción como herramienta, 
reside precisamente uno de los 
méritos de la obra. Otro de ellos 
tiene que ver con una estructura 
clara y concisa de seis capítulos que 
recoge en los tres primeros 
planteamientos de tipo teórico- 
práctico y desvela en los restantes la 
realidad de mercado del podcasting. 

En el primer apartado, dedicado a 
los antecedentes técnicos e 
históricos del fenómeno, Gallego lo 
contextualiza al podcasting en 
relación con otras formas de 
distribución digital de audio y ofrece 
de modo simple, para no 
especialistas, una explicación 
técnica detallada de los procesos 
implicados en su creación, 
producción y recepción. Esto sienta 
las bases para que el escritor se 
pregunte a continuación por la 
vinculación entre nuevas 
modalidades de distribución de 
contenidos sonoros y modelos de 
negocio, partiendo de considerar las 
vías de financiación clásicas para 
pensar qué alternativas puede 
ofrecer el ámbito de Internet. 
Aunque sólo ofrezca una visión 


inicial, el análisis contempla también 
en este punto la problemática de los 
derechos de autor en relación a su 
remuneración y gestión. 

En lo que respecta al tercer 
capítulo, la descripción de la 
existencia de heterogéneas formas 
de escucha, que pueden llegar 
incluso a remitir a antiguas 
modalidades de consumo 
radiofónico, nos introduce en el 
mundo del oyente y las audiencias. 
Su consideración también como 
productores sobrevuela fenómenos 
variopintos que van desde la 
generación de contenidos de audio y 
su distribución masiva a través de 
Internet hasta el uso de los podcast 
para difundir listas de música. La 
constatación de que la investigación 
en este terreno es un asunto 
pendiente no puede dejar de 
destacarse como del todo acertado. 

Del podcasting en la radio a nivel 
internacional y nacional se encargan, 
respectivamente, los capítulos cuatro 
y cinco. Si el primero incluye un 
repaso del uso que se le otorga no 
sólo en Europa y Estados Unidos, 
sino también en América Latina, el 
segundo ofrece una visión 
panorámica del podcasting en 
España y sus posibilidades como 
herramienta de diferenciación e 
innovación. En ambos casos el 
atractivo reside en la presentación y 
análisis de casos que toman en 
cuenta tanto las experiencias 
públicas como privadas y con o sin 
ánimo de lucro. Así pues, en el ámbito 
internacional, se subrayan las de la 
BBC , representante de la más 
importante radio pública mundial, de 
KYOURadio de San Francisco, por su 
proyecto de integración de los 
oyentes en su podcasting , y de 
Frecuencia Cero de México, por su 
emisión exclusiva a través de 
Internet. 


Un complejo análisis del 
podcasting en la radio 
española 
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Los responsables de 
programación ocupan 
un lugar esencialmente 
estratégico en el 
organigrama de una 
empresa de televisión 


La referencia al proceso de 
convergencia entre Internet y la 
radio en España introduce el análisis 
del podcasting en la radio española 
de manera tal que los casos de 
Radio Nacional de España, 

Catalunya Radio, Aragón Radio, 
Canal Extremadura Radio y Radio 
Sabadell dan cuenta de las 
iniciativas públicas en distintos 
ámbitos de cobertura, y los de 
Cadena SER, COPE, Onda Cero y RAC 
1 hacen lo propio en relación con las 
emisoras comerciales. La 
investigación no olvida los 
proyectos universitarios y 
alternativos, ofreciendo con ello un 
interesantísimo y completo retrato. 
Por último, las reflexiones finales 
destacan, más que por su espíritu 
sintetizador, por su interés por 
responder a la pregunta de si el 
podcasting es un nuevo canal o 
simplemente se trata de una 
modalidad específica de radio por 
Internet. Al respecto Gallego deja 
poco margen para el debate. Para él 
el podcasting es algo más que una 
forma de refundir la radio 
convencional por la Red: es un 
nuevo canal con identidad propia. 

A caballo pues entre el mundo 
académico y el profesional, 
Podcasting. Nuevos modelos de 
distribución para los contenidos 
sonoros es una propuesta 
suficientemente documentada 
-bien es cierto que 
fundamentalmente con referencias 
iberoamericanas y anglosajonas-, 
que consigue presentar de modo 
pertinente y ameno numerosísimos 
ejemplos fruto de un gran trabajo de 
campo basado en la observación y 
escucha sistemática, así como en la 
realización de entrevistas. Se trata, 
en suma, de una obra de referencia y 
consulta esencial para aquellos 
interesados tanto en el futuro de la 


radio como en las nuevas 
modalidades de producción, 
distribución y consumo de 
contenidos bajo demanda y a través 
de Internet. 

M a Trinidad García Leiva 


La responsabilidad del 
programador de 
televisión 



;Atrápalos como puedas! La competencia 
televisiva: programación y géneros 
José María Villagrasa 
Valencia: Tirant lo Blanch, 2011,208 p. 
ISBN: 978-84-9985-041-2 

Con frecuencia, los espectadores, 
destinatarios de ese inmenso caudal 
de contenidos que proporciona la 
televisión, ignoran o no prestan la 
necesaria atención a la enorme 
capacidad que esta tiene para influir 
en modas y gustos sociales, así 
como la espectacular lucha que las 
diversas cadenas libran para cautivar 
al público y vender su atención a los 
anunciantes. Dicha operación es un 
complejo e inmenso trueque en el 
que, de forma general, las 
televisiones generan públicos 
mediante la colocación de sus 
programas más atractivos en la 
parrilla, para luego vendérselos a los 
anunciantes y donde el arte de 
programar-qué programar, pero 
también cómo hacerlo- se convierte 
en determinante del éxito o fracaso 
del producto televisivo y, por ende, 
del éxito o fracaso de un canal de 
televisión en un clima de creciente 
competencia. 

La televisión se ha convertido en 
centro de convergencia tecnológica 
y su industria de contenidos sigue 
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siendo el principal motor de 
desarrollo. En torno a ella se sitúan 
todos aquellos prometidos 
novedosos mercados. El responsable 
de programación ha de tener en 
cuenta la oferta paralela, los propios 
contenidos, su colocación en la 
parrilla y los hábitos de consumo de 
la audiencia para la elaboración de la 
rejilla y, por consiguiente, para los 
encargos de producción. 

La programación, elemento 
estratégico 

Los responsables de 
programación, por tanto, ocupan un 
lugar esencialmente estratégico en 
el organigrama de una empresa de 
televisión que, sin embargo, no se ha 
visto correspondido lo 
suficientemente en los planes de 
estudios de las universidades 
españolas hasta hace relativamente 
poco. 

El profesor José María Villagrasa, 
en / Atrápalos como puedas! La 
competencia televisiva: 
programación y géneros , ofrece un 
análisis de los factores que más 
influyen en la toma de decisiones de 
un programador responsable. Se 
trata de una profesión que conjuga 
eficaces habilidades prácticas, para 
las cuales no existen técnicas únicas 
y donde el profesional se ve obligado 
a métodos de trabajo ad hoc, con 
sólidos conocimientos teóricos que 
permitan comprender mejor el 
entorno que rodea a la toma de 
decisiones propia de su labor. 

Con una visión claramente 
industrial, el autor ha pretendido 
exponer unas y otras partiendo de lo 
más general hacia lo más concreto, 
con el fin de una detallada y gradual 
comprensión. En estos apartados, 
las explicaciones históricas breves 
serán una constante y la 
comparación entre formas de actuar 


en el mismo sector se harán 
necesarias. 

El libro de Villagrasa está repleto 
de ejemplos. Dos de ellos, muy 
buenos, son sus razonamientos 
sobre el exitoso intento de la cadena 
ABC por competir con NBC y CBS, 
adelantando el estreno de sus series 
antes de la llegada del otoño y que 
acabó dando un vuelco al 
conservador sistema de temporadas 
en la década de 1960 y la 
justificación de la a posteriori 
brillante decisión deAntena3 en 
2009, que prefirió estrenar Doctor 
Mateo la noche de los domingos y 
no la de los jueves para evitar 
competir con las triunfantes 23-F , El 
día más difícil del Rey y Águila Roja. 

Estructura 

En el capítulo uno del libro se 
desgrana la singularidad de la 
industria televisiva como sistema 
comunicativo complejo. Para ello se 
ponen de relieve los perfiles básicos, 
económicos y tecnológicos de las 
cadenas de televisión, haciendo 
especial hincapié en los sistemas de 
difusión -vía tierra, vía satélite, vía 
cable, digitalización—, la cobertura 
geográfica -internacional, nacional, 
regional o local- y los sistemas de 
financiación -publicidad, canon y 
suscripción, entre otros- Asimismo, 
se analiza algo que está sucediendo 
actualmente en el panorama 
televisivo: el paso de la 
macrotelevisión a la microtelevisión 
o, lo que es lo mismo, de una 
televisión ampliamente generalista 
a otra en la cual el individuo y las 
pantallas multiplataformas 
adquieren un vital protagonismo. 

El capítulo dos se centra en el 
análisis de la programación 
televisiva como instrumento con el 
cual la cadena articula su oferta de 
contenidos introduce una rutina en 


el consumo del telespectador. A 
partir de tal definición, se ofrecen las 
principales herramientas con las que 
el programador cuenta: los siempre 
dudosos estudios de audiencia y 
una cuidada organización de la 
parrilla. Respecto a esto último, el 
programador debe ser consciente 
del poder que la planificación de los 
diversos productos tiene si se 
acierta con la franja programática 
adecuada, así como de la 
importancia de la autopromoción y 
de la continuidad en la imagen 
corporativa del canal. 

En este capítulo, además, se 
tratan cuestiones determinantes y 
vinculadas a la elaboración de la 
parrilla de programación, como son 
la producción de programas de 
televisión -diferenciando entre la 
propia, la ajena y la independiente- 
y la apuesta por un tipo u otro en 
función de las características del 
producto. El profesor también se 
atreve aquí a profundizar en el por 
qué del éxito o el fracaso televisivo, 
interesándose en las estrategias y 
técnicas de programación que, de 
forma más habitual aunque nunca 
de forma totalmente segura, 
permiten apuntalar los éxitos y, 
especialmente, evitar los fracasos. 

El capítulo tres se concentra en 
analizar la ficción televisiva, la 
primera de las grandes categorías en 
las que se pueden dividir los 
contenidos en televisión. Sin duda, 
es el género que más se adecúa a la 
fábrica televisiva, que tiene mayor 
presencia en las parrillas de 
programación de todo el mundo y, 
principalmente, el que suele ocupar 
los segmentos de programación 
más importantes, debido a su usual 
atractivo para los espectadores. De 
ahí la extensión del capítulo en el 
libro, que permite al autor analizar la 
formación de la ficción a partir de su 


El acierto o error de un 
programa depende en 
gran medida, por tanto, 
del responsable de 
programación 
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interconexión con la cultura de 
masas, su evolución histórica y las 
características que mejor definen a 
los principales géneros de ficción 
televisiva (la serie dramática, la 
telecomedia, la película para 
televisión, la miniserie y el serial o 
telenovela). 

De suma importancia también 
resulta el apartado que se dedica a 
analizar el proceso creativo- 
industrial en la elaboración de un 
proyecto de ficción, en el cual la 
figura del productor ejecutivo, por 
encima de otras, sobresale hasta 
convertirse en el verdadero creador 
del proyecto y responsable último 
en lo creativo, organizativo y 
económico. 

El capítulo cuatro, por su parte, se 
enfoca en la información y en el 
deporte, los otros dos macrogéneros 
que se presentan como los más 
demandados en televisión. De 
hecho, en función de la cadena, de 
forma agregada, suelen ocupar 
hasta dos tercios de las parrillas de 
programación. Por un lado, la 
influencia de una plataforma 
informativa en televisión es tal que 
hace que estas se mantengan en las 
rejillas de programación de manera 
incuestionable. Por el otro, las 
retransmisiones deportivas son 
siempre las más codiciadas por las 
cadenas, que con ellas se aseguran 
las emisiones más vistas del año. 

El capítulo cinco está reservado 
para los llamados programas de 
entretenimiento. Con una gran 
tradición histórica, este 
macrogénero, cuyo objetivo es crear 
espectáculo y entretener, es un gran 
cajón desastre donde entran talk 
shows, reality shows, concursos, 
espectáculos y variedades, 
programas de humor y musicales. 

El capítulo seis, el último, se 
brinda al análisis de aquellos 


programas cuya programación se 
hace en función de lo peculiar del 
público objetivo al que se dirige. En 
este sentido, es interesante reseñar 
la importancia estratégica de los 
programas dirigidos a los 
telespectadores de menor edad, así 
como a aquellas audiencias 
minoritarias que tengan interés en 
programas documentales, 
divulgativos o religiosos, en la nueva 
televisión temática y muiticanal. 

Un público heterogéneo 

Los destinatarios de esta obra, 
que el autor elabora con profundo 
rigor pero que no impide la lectura 
amena gracias a los múltiples 
ejemplos y anécdotas que incluye, 
son los estudiantes de Ciencias de la 
Información y los profesionales del 
sector, no solo programadores sino 
también productores, responsables 
de marketing y, de forma general, 
todos aquellos implicados en la 
siempre difícil tarea de gestionar 
una cadena de televisión. 

Todos ellos deben comprender 
que en televisión, el acierto o el error 
último de un programa es atribuido 
a la cadena antes que a la 
productora, al actuar estas 
generalmente por encargo y bajo los 
dictámenes de la cadena 
financiadora. El acierto o error 
depende en gran medida, por tanto, 
del responsable de programación. Si 
bien la importancia de este se diluye 
en las nuevas plataformas digitales, 
es importante comprender que los 
hábitos de los consumidores no 
cambian tan deprisa como a algunos 
les gustaría y que la televisión 
continuará ocupando un lugar 
central en la creación de valor de los 
contenidos audiovisuales del futuro. 

Es fundamental, por ello, 
instruirse en los conocimientos 
teóricos y prácticos para el 


desempeño de dicha labor, pues 
aunque se relajan y se muestran 
más difusas en la televisión del 
futuro, dichas pautas -no hablemos 
ya de los géneros, siempre 
presentes y en constante 
hibridación- seguirán vigentes en 
las plataformas interactivas 
venideras. 

Francisco Gallego Calonge 
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La televisión digital 
en Brasil 


TV digital, 
Economía Política 
e Democracia 

Valerio Cruz Brittoso s 


TV Digital, Economía Política e Democracia 
Valério Cruz Brittos (Org.) 

Sao Leopoldo: Editora Unisinos, 2010,294 p. 
ISBN: 978-85-7431-135-7 

El libro, editado en Brasil y 
recompilado por el investigador 
brasileño Valério Cruz Brittos, 
cuenta con la participación de 
grandes nombres del pensamiento 
de la comunicación en África y 
América Latina y reúne un conjunto 
de textos presentados en el IV 
Seminario de Investigación CEPOS, 
que tuvo lugar en la Universidad do 
Vale do Rio dos Sinos (UNISINOS), 
en el cual estuvieron presentes 
entre otros José Marques de Meló, 
Sergio Mattos y César Bolaño. 

La obra está dividida en tres 
partes para que el lector pueda 
comprender mejor las distintas 
temáticas que conforman el trabajo. 

La televisión digital como 
laboratorio 

En la primera parte del libro 
titulada ‘Televisión y digitalización', 
Valério Cruz Brittos y Jeison Karnal 
da Silva presentan un artículo donde 
reflexionan sobre la importancia de 
la televisión digital configurada 
democráticamente por la 
comunicación, utilizando ejemplos 
de ideas abordadas en dos 
periódicos del Sur de Brasil. 


A continuación, Sergio Mattos 
realiza un trabajo interesante y 
novedoso sobre la distribución de 
contenidos para teléfonos móviles y 
otros receptores móviles. Para este 
autor, la figura de los móviles es 
fundamental para la popularización 
del sistema digital, en un país en el 
cual la televisión digital alcanza un 
bajo índice de penetración en 
comparación con las ondas 
hertzianas analógicas. 

Este capítulo cuenta también con 
un artículo sobre la regulación de las 
comunicaciones en Brasil, en donde 
César Bolaño junto con Rodrigo Braz 
debaten el tema de la regulación, 
utilizando como ejemplo el caso de 
la televisión por cable y 
preguntándose si su regulación sería 
conservadora o liberal. 

El segundo capítulo denominado 
‘Economía política y sociedad’ abre 
con un artículo del presidente de 
INTERCOM, José Marques de Meló, 
en el cual hace un recorrido histórico 
del pensamiento de Armand 
Mattelart en el marco de la 
comunicación brasileña, analizando 
en qué medida contribuyó a la 
misma e identificando el impacto de 
sus ideas en las universidades 
brasileñas. 

Por su parte, Luiz A. Albornoz 
presenta una investigación 
enfocada en la cultura y 
comunicación de la cooperación 
española y latinoamericana durante 
el periodo de 1997-2007. Toma 
como ejemplo el caso brasileño por 
sus particularidades al compararlo 
con el resto de los países 
latinoamericanos, lingüística y 
culturalmente más próximos a 
España. Cierran este capítulo Ana 
Maria Oliveira Rosa y Rafaela Chagas 
Barbosa con una presentación de las 
discusiones de la economía política 
en el área de la comunicación 


brasileña. Exploran ampliamente 
este concepto en la determinación 
de la comunicación como bien 
público que se ve privatizado, y en la 
estructura y gestión de los sectores 
privados de la comunicación. 

La articulación entre Estado 
y mercado 

El último capítulo ‘Media y 
democratización' cuenta con un 
artículo muy interesante en el cual 
Joáo Miguel aborda la ausencia del 
Estado y la (des)organización de la 
sociedad civil y el merchandising 
social en la televisión de 
Mozambique. Este estudio 
novedoso en el mundo académico 
debate el papel del Estado, de la 
sociedad civil y de los medios en el 
contexto mozambiqueño actual, 
ilustrando el artículo con el ejemplo 
de la Televisión SOICO. 

El último texto del libro analiza 
las zonas oscuras de la contra¬ 
información, ejemplificando cómo la 
revista brasileña Época informó 
sobre la subasta del Sistema 
Telebrás en el año 1999. Sus 
autores, Bruno Lima Rocha Beaklini 
y Rafael Cavalcanti Barreto, 
concluyen que el modelo privado 
nace en medio de una dudosa 
competencia y desata un conflicto 
en el seno de la élite brasileña para 
controlar el Sistema Telebrás. 

Leonardo di Marino 
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Escaparate 

Cine 

CONCEPCIÓN CALVO HERRERA 

Explotación de películas. El cine visto 
desde dentro 

Jaén: Zumaque Ed., 2011, 85 p. 

ISBN: 978-84-938222-0-0 

DEMETRIO E. BRISSET 

Análisis fílmico y audiovisual 
Barcelona: UOC, 2011,176 p. 

ISBN: 978-84-9788-959-9 

FRANCISCO JAVIER GÓMEZ TARÍN 

Elementos de narrativa audiovisual. 
Expresión y narración 
Santander: Shangrila, 2011, 576 p. 
ISBN: 978-84-938281-2-7 

LEANDRO PALENCIA GALÁN 

La pantalla visible. El cine queer en 33 
películas 

Madrid: Ed. Popular, 2011, 242 p. 
ISBN: 978-84-7884-488-3 

JONATHAN ROSEMBAUM; ADRIAN 
MARTÍN 

Mutaciones del cine contemporáneo 
Madrid: Errata Naturae, 2011, 332 p. 
ISBN: 978-84-937889-9-5 

ANA SEDEÑO VALDELLÓS 
(COORD.) 

Historia y estética del videoarte en 
España 

Zamora: Comunicación Social, 120 p. 
ISBN: 978-84-92860-45-6 


Cultura 

LUIS A. ALBORNOZ (COMP.) 

Poder, medios, cultura. Una mirada 
desde la economía política de la 
comunicación 

Buenos Aires: Paidós, 275 p. 

ISBN: 978-950-12-2735-2 

ENRIQUE BUSTAMANTE (ED.) 

Industrias creativas. Amenazas sobre 

la cultura digital 

Barcelona: Gedisa, 2011,190 p. 

ISBN: 978-84-9784-611-0 

ALFONS MARTINEL SAMPERE; 
GEMMA CARBÓ RIBUGENT 
(COORDS.) 

Cultura, empleo y desarrollo 
Gerona: Documenta Universitaria. 
2010,158 p. 

ISBN: 978-84-92707-74-4 


Periodismo 
CÉSAR ARRUETA 

¿Qué realidad construyen los diarios? 
Una mirada desde el periodismo en 
contextos de periferia 
Buenos Aires: La Crujía, 2011, 246 p. 
ISBN: 978-987-601-112-9 

IGNACIO BLANCO ALFONSO; 

PILAR FERNÁNDEZ MARTÍNEZ 

Entre la ficción y la realidad. 
Perspectivas sobre periodismo y 
literatura. 

Madrid: Fragua, 2011, 242 p. 

ISBN: 978-84-707-438-87 

BEGOÑA ECHEVARRÍA LLOMBART 

El reportaje periodístico: una 
radiografía de la realidad. Cómo y por 
gué redactarlo 

Zamora: Comunicación Social, 2011, 
240 p. 

ISBN: 978-84-92860-56-2 

JESÚS FLORES VIVAR (DIR.) 

Reinventar el periodismo y los medios. 
Apuntes sobre el estado del arte en la 
construcción del ciberperiodismo 
Madrid: Fragua, 2011, 254 p. 

ISBN: 978-84-7074-408-2 

JUAN LUIS MANFREDI MAYORAL; 
JUAN CARLOS SUÁREZ VILLEGAS 

Manual de producción periodística 
Alcalá de Guadaira: Editorial MAD, 
2011,426 p. 

ISBN: 978-84-665-0061-6 

WALTER LIPPMANN 

Libertad y prensa 
Madrid: Tecnos, 2011,192 p. 

ISBN: 978-84-309-5216-8 

LLUIS PASTOR 

Periodismo zombi en la era de las 
audiencias participativas. La gestión 
periodística del público (II) 

Barcelona: UOC, 2010, 252 p. 

ISBN: 978-84-9788-951-3 

SILVIA C. PEREIRA DE BRITO 
FONSECA; MARIA LETICIA CORREA 

200 anos de Imprensa no Brasil 
Rio de Janeiro: Contra Capa, 2010,264 p. 
ISBN: 978-85-774-0072-0 


Publicidad 

EDUARD FARRAN TEIXIDÓ 

Des de la trinxera. Manual de 
supervivéncia en Creativitat 


Publicitaria 

Barcelona: UOC, 2010, 304 p. 

ISBN: 978-84-9788-955-1 

VV. AA. 

La edad de oro de la comunicación 
comercial en España. Desde 1960 
hasta 2000 

Zamora: Comunicación Social, 2011, 
192 p. 

ISBN: 978-84-92860-59-3 


Sociedad de la Información 
AUGUSTÍN GARCÍA MATILLA; JOAN 
FERRÉS i PRATS; ROBERTO 
APARICI (ORGS.) 

Educomunicación: más allá del 2.0 
Barcelona: Gedisa, 2010, 320 p. 

ISBN: 978-84-9784-605-9 

ALEJANDRO PISCITELLI, IVÁN 
ADAIME E INÉS BRINDER (COMPS.) 

El proyecto Facebook y la 
posuniversidad. Sistemas operativos 
sociales y entornos abiertos al 
aprendizaje 

Barcelona: Fundación Telefónica/Ariel, 
2010,240 p. 

ISBN: 978-84-0809-589-7 

DAVID KIRKPATRICK 

El efecto Facebook 

Barcelona: Gestión 2000 S.A., 2011, 

356 p. 

ISBN: 978-84-9875-091-1 

GUIOMAR SALVAT MARTINREY; 
VICENTE SERRANO MARÍN 

La revolución digital y la Sociedad de 
la Información 

Zamora: Comunicación Social, 2011, 

160 p. 

ISBN: 978-84-92860-52-4 


Televisión y Radio 
PILAR FERNÁNDEZ MARTÍNEZ; 
IGNACIO BLANCO ALFONSO; 
MARGARITA GARBISU BUESA 
(ORGS.) 

Los niños y el negocio de la televisión. 
Programación, consumo y lenguaje 
Zamora: Comunicación Social, 2011, 
243 p. 

ISBN: 978-84-92860-47-0 

MIQUEL FRANCÉS; JOSEP 
GAVALDÁ; GERMÁN LLORCA; 
ÁLVAR PERIS (COORDS.) 

La calidad de los contenidos 


audiovisuales en la multidifusión 
digital 

Barcelona: UOC, 2010, 234 p. 

ISBN: 978-84-9788-932-2 

VIRGINIA GUARINO GALÁN; JUAN 
CARLOS SUÁREZ VILLEGAS 

Géneros ficcionales radiofónicos 
Alcalá de Guadaira: MAD, 2011, 90 p. 
ISBN: 978-84-8311-563-3 

JOSÉ LUIS VALHONDO CREGO 

Sátira televisiva y democracia en 
España. La popularización de la 
información política a través de la 
sátira 

Barcelona: UOC, 2011, 212 p. 

ISBN: 978-84-9788-957-5 

CARLOS ZELLER ORELLANA; 
EDUARDO GIORDANO 

Políticas de televisión: la configuración 
del mercado audiovisual 
Barcelona: Icaria Ed., 2011, 230 p. 
ISBN: 978-84-7426-413-5 


Otros 

GERARDO FERNÁNDEZ ASENJO; 
NOA DE LA TORRE ALFARO 

Gabinetes de Comunicación en 
mínimos. Todos los porgués sobre las 
funciones y disfunciones de los 
gabinetes pequeños y con pocos 
recursos 

Madrid: Fragua, 2010, 286 p. 

ISBN: 978-84-707-433-75 

CIRO MARCONDES FILHO 

Para entender la comunicación. 
Contactos anticipados con la nueva 
teoría 

Buenos Aires: San Pablo, 2011,167 p. 
ISBN: 9789870901006 

FÉLIX ORTEGA 

La política mediatizada 

Madrid. Alianza Editorial: 2011, 208 p. 

ISBN: 978-84-206-5065-4 

FERNANDO VELIZ MONTERO 

Comunicar 

Barcelona: Gedisa, 2011, 240 p. 

ISBN: 978-84-9784-546-5 
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Publicaciones internacionales recientes 

Convergencia tecnológica y 
profesión periodística 

Juan José Perona / M a Luz Barbeito 


La convergencia tecnológica ha modificado 
sensiblemente las rutinas productivas en los medios de 
comunicación y muy especialmente en el terreno de la 
prensa escrita, donde la consolidación de las ediciones on 
Une convierte a los periodistas en trabajadores 
polivalentes, abocados a adaptarse a un entorno 
multimediático. Según los resultados que arrojan las 
investigaciones sobre el impacto tecnológico en las 
redacciones, una amplia mayoría de los profesionales de 
la noticia considera que los efectos de la convergencia 
son negativos, sobre todo porque, con independencia de 
las reconversiones y los ajustes en las plantillas, ponen en 
peligro el derecho del público a recibir una información de 
calidad. 

La otra cara de los avances tecnológicos viene de la 
mano de Internet y sus amplias posibilidades de 


interacción y participación. Así, en esta ocasión la 
atención de los investigadores se centra una vez más en 
los weblogs , las redes sociales o la mensajería 
instantánea y su influjo en la comunicación interpersonal, 
pero también en el desarrollo de las emisoras 
universitarias, que en los últimos años han visto en la Red 
una plataforma ideal de desarrollo, expansión y sobre 
todo de difusión de una programación alternativa a la que 
impera en la oferta radiofónica convencional. 

Sin embargo, la influencia tecnológica y sus 
consecuencias son cuestiones menores si se comparan con 
lo que para la profesión periodística supone la censura, una 
práctica que volvió a aparecer con fuerza en un buen 
número de países latinoamericanos durante 2010. 


América Latina 

Libros básicos sobre 
comunicación 

icümunicariffn 

Comunicación: Estudios 
Venezolanos de Comunicación 

http://www.gumila.org 
(Caracas: Centro Gumilla, No. 152, 
cuarto trimestre de 2010). 

Ejemplar dedicado a la comunicación 
organizacional que incluye diferentes 
aportaciones sobre esta disciplina y 
su devenir en el futuro. Entre otras 
cuestiones, se reflexiona sobre las 
dimensiones, las tensiones y las 
interdependencias de la 
comunicación organizacional, al 


tiempo que se describe la nueva 
filosofía de la intervención apreciativa 
como recurso para promover el 
cambio positivo en las empresas y 
organizaciones. Por otra parte, se 
subraya el papel de la comunicación 
como vector de las emociones dentro 
de la organización y se analizan las 
estrategias para superar situaciones 
de crisis. Paralelamente, también se 
presentan otros escritos sobre la 
antropología de la marca, la relevancia 
de los estudios etnográficos y la 
fórmula de la investigación; la 
estrategia y la creatividad para el 
éxito en el trabajo publicitario; o la 
publicidad como negocio y estrategia, 
su crisis y el papel que juega el 
elemento saturación. Este número se 


completa con los resultados de una 
investigación sobre el estado de la 
evaluación comunicacional en Chile 
durante los últimos 20 años y los de 
otra indagación acerca de las 
bondades de la Web como 
herramienta de comunicación en las 
organizaciones miembros de la red de 
responsabilidad social Fórum 
Empresa en Suramérica. 




Comunicación y Sociedad 

http://www.publicaciones. 
cucsh.udg.mx/pperiod/comsoc 
(Guadalajara, México: Universidad de 
Guadalajara, nueva época, No. 15, 
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enero-junio de 2011). 

Reconsidera la naturaleza de la vida 
pública y privada, así como las 
cambiantes relaciones entre estas 
como consecuencia del desarrollo 
tecnológico. Por otra parte, estudia la 
comunicación pública en 
Aguascalientes tras las 
transformaciones y la apertura 
económica ocurridas en México 
desde la década de 1990; la 
importancia que para las 
organizaciones tiene el estar 
preparado ante situaciones de crisis; 
las prácticas políticas de los jóvenes 
en Internet; la radio indigenista en 
tiempos neoindigenistas, y los 
agentes del sector cinematográfico y 
la diversidad cultural en Colombia. La 
publicación ofrece también un 
recorrido por la telerrealidad en las 
televisiones españolas entre 1990 y 
1994 en el que se aborda, entre otras 
cosas, la incidencia de estos 
programas en la función de 
entretenimiento televisivo, su 
tipología, su adaptación a la 
competencia y sus principales 
contenidos. 



Eptic On Une: Revista Electrónica 
Internacional de Economía 
Política de las Tecnologías de la 
Información y Comunicación 

http://www.eptic.com.br 
(Sao Cristovdo, Brasil: Universidade 
Federal do Sergipe, vol. XII, No. 3, 
septiembre-diciembre de 2010). 
Contiene artículos que tratan sobre 
la agenda social de los medios en 
año electoral, a propósito de los 
comicios presidenciales brasileños 
de 2006; la reconfiguración de las 
redacciones de los diarios 
brasileiros, donde los periodistas se 
ven obligados a generar contenidos 
en texto, audio y vídeo; la 


programación televisiva local en el 
marco de la producción cultural 
globalizada; el e-gobierno municipal: 
participación y transparencia de 
gestión; y la ‘aventura mediática' y 
la diversificación de Telefónica en los 
últimos 15 años: desde Admira a 
Tuenti. Por otra parte, este ejemplar 
contiene diversas aportaciones en 
las que se reflexiona en torno al 
desarrollo y las investigaciones 
sobre economía política de la 
comunicación. 

Razón y Palabra 

http://www.razongpalabra.org.mx 
(Monterreg: Instituto Tecnológico 
Superior de Monterrey, No. 75, 
febrero-abril de 2011). 

Incluye un dossier titulado Libros 
básicos en la historia del campo 
iberoamericano de estudios en 
comunicación, que recoge más de 
una treintena de textos en los que 
se destacan monografías de 
temáticas muy variadas y se analiza 
su contribución al desarrollo de las 
Ciencias de la Comunicación. Por 
otra parte, la revista publica otra 
serie de artículos que abordan, entre 
otras cosas, el concepto de estudio 
de caso; la convergencia tecnológica 
en la era de la integración hombre- 
máquina; las radios universitarias y 
la transformación de contenidos de 
entretenimiento en alternativas de 
teaching-learning ; Giovanni Sartori: 
un análisis sobre su concepción de la 
imagen y el fin de la razón; la 
evolución de las relaciones públicas 
hacia la dirección de comunicación; 
la publicidad institucional en 
España: una década en perspectiva 
(2000-2009), y el carácter 
multifactorial que incide en el 
comportamiento de los electores a 
la hora del voto. 


Sala de Prensa: Web para 
Profesionales de la Comunicación 
Iberoamericanos 

http://www.saladeprensa.org 
(México DF: Sala de Prensa, año XII, 
vol. 6, No. 130, febrero de 2011). 

Bajo el título El retorno de la censura 
en América Latina, este número abre 
con un artículo que se detiene en los 
ataques más significativos sufridos 
por la prensa en 2010 en una decena 
de países latinoamericanos. La 
entrega contiene otros escritos que 
versan sobre el weblog como medio 
nacido de Internet, la difusión de 
rumores a través de las redes 
sociales y la formación de la opinión 
pública. Este ejemplar también 
incluye un artículo de Umberto Eco 
sobre la defensa de la libertad de 
prensa en Italia. 

Europa 

Comunicación y cambio 
climático 

Comunica^ao e Sociedade 

http://www.cecs.uminho.pt/journal 
(Braga: Centro de Estudos de 
Comunicaqao e Sociedade, 
Universidade do Minho, vol. 11, 
2010 ). 

Número dedicado a las pantallas 
digitales y el mundo de la imagen. 
Entre otros, ofrece artículos que 
tratan sobre las pantallas y las 
rutas socio-técnicas diarias; el 
ruido en las imágenes fotográficas 
digitales; el videojockeg en el 
entorno digital; la relación entre la 
fotografía y la memoria visual; los 
jóvenes y sus pinturas 
posmodernas: reflexiones sobre la 
imaginación de la ciudad y la 
tecnología; del diario impreso a las 
pantallas digitales; límites, 
neutralidad y cambio de roles en la 
entrevista televisiva e 
interactividad y televisión digital. 
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Media, Culture & Society 

http://mcs.sagepub.com 
(Londres: Sage, vol. 33, No. 1, enero 
de 2011). 

Contiene un artículo que reflexiona en 
torno a la claustrofobia acústica, 
cuestiona la hipótesis de que el 
volumen ‘es poder' y aboga por la 
eficacia comunicativa del susurro. 
Otros escritos con los que cuenta este 
ejemplar exploran algunos aspectos 
déla serie Sex and the Citg (Sexo en 
Nueva York), especialmente la 
representación de la moda femenina, 
la heterosocialización y la sexualidad; 
la identidad nacional brasileña a 
través de las telenovelas; la influencia 
de la mensajería instantánea en la 
comunicación ¡nterpersonal y la 
intimidad; las transformaciones en el 
mundo del periodismo 
estadounidense entre 1890 y 2000, y 
los vídeos violentos en YouTube. 

New Media & Society 

http://nms.sagepub.com 
(Londres: Sage, vol. 11, No. 4, junio 
de 2009). 

Estudia la relación de los jóvenes 
chinos con Internet y sus 
expectativas sociales. Por otra 
parte, analiza el acceso, en tiempo y 
espacio, a las noticias y a otros 
contenidos mediáticos a través de 
los dispositivos móviles, así como 
las páginas web y comunidades 
virtuales que potencian la anorexia. 
Otros artículos que se publican en 
este ejemplar hablan sobre el 
estudio de un foro budista (E- 


Shanga) que contribuye a una 
correcta interpretación del 
budismo, Twitter y la evocación de 
un público imaginado, las drogas, la 
ley y los teléfonos móviles en 
Canadá y las TIC como capital 
cultural: la relación entre el perfil 
socioeconómico y el perfil de los 
jóvenes como usuarios. 


I EI2ETTE 

THE INTERNATIONAL IOURNAL FOR COMMUNICATION STUDIES 


The International Communication 
Gazette 

http://gaz.sagepub.com 
(Londres: Sage, vol. 73, Nos. 1-2, 
febrero de 2011). 

Especial dedicado a la comunicación 
ambiental en el que, entre otras 
cuestiones, se aboga por la 
necesidad de investigar sobre la 
producción, el contenido y las 
repercusiones sociales de dicha 
comunicación. El ejemplar contiene 
artículos que revisan, entre otros 
temas, el tratamiento de los asuntos 
medioambientales en la televisión 
de Nueva Zelanda; el cambio 
climático y el uso de los medios: 
efectos sobre la conciencia del 
problema y los cambios de 
comportamiento; estrategias 
públicas corporativas y relaciones 
con las ONG norteamericanas y 
canadienses en relación con el 
cambio climático, o el debate 
mediático sobre la biotecnología 
agrícola en el norte de Bélgica. 

The Radio Journal 

http://www.intellectbooks.co.uk 
(Bristol: Intellect Limited, vol. 8, No.2, 
enero de 2011). 

Contiene un artículo en el que se 
estudia el potencial dramático de la 
radio a partir del análisis de las 
epopeyas homéricas emitidas por la 
BBC a lo largo de su historia, así 


como otro texto que ofrece una 
interpretación histórico-cultural de la 
serie radiofónica El tercer hombre: La 
vida de Harrg Lime. Además, se 
aportan los resultados de una 
investigación sobre el consumo de 
radio a través de Internet por parte 
de jóvenes norteamericanos y 
australianos y sus preferencias 
programáticas y se incluye un 
trabajo que trata sobre los formatos 
en la radio rural y su contribución al 
desarrollo. 

América del Norte 

Publicidad y medios sociales 


JOURNAL OF 

COMMUNICATION 


Canadian Journal of 
Communication 

http://www.cjc-online.ca 
(Vancouver: Canadian Journal of 
Communication Corporation, vol. 35, 
No. 4, 2010). 

Contiene un monográfico sobre la 
convergencia mediática en Quebec 
que cuenta, entre otras aportaciones, 
con un examen de los cambios 
recientes en la industria de la cultura 
y la comunicación en Canadá y un 
análisis sobre las razones que 
explican el rechazo masivo de los 
periodistas de Quebec a las rutinas 
productivas que la convergencia 
tecnológica está imponiendo en los 
medios. Precisamente, y en relación 
con esta misma cuestión, se 
presentan también los resultados de 
investigaciones sobre las prácticas 
productivas y el grado de 
convergencia en los periódicos y las 
cadenas de televisión propiedad de 
CanWest Global, CTVglobemedia y 
Quebecor en 2007, la concentración 
de la propiedad y la evolución de los 
logros profesionales alcanzados por 
los sindicatos en el terreno del 
periodismo en Quebec desde 1980 
hasta nuestros días. 
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COMMUNICATION 

THEORY 


Communication theory 

httpY/www.blackwell publishing. 
com/ct 

(Washington, DC: Internacional 
Communication Association; Oxford 
Universitg Press, vol. 21, No. 1, 
febrero de 2011). 

Reflexiona sobre la evolución de la 
investigación en comunicación, 
especialmente en EEUU y Alemania, 
y desarrolla un modelo que integra 
las perspectivas existentes y 
considera la influencia de la 
interdisciplinariedad en este ámbito 
del conocimiento. Por otra parte, 
teoriza sobre la filosofía de ‘lo virtual' 
y analiza la evolución de los patrones 
de la atención pública en el entorno 
de los medios digitales. Esta entrega 
también contiene otro trabajo que 
estudia la interactividad de la 
audiencia con los periódicos en línea, 
centrando la atención en las 
gratificaciones obtenidas, la actitud 
de los lectores y la intención de 
repetir visita. 

HEALTH 

COMMUNICATION 

Health Communication 

http://www.erlbaum.com 
(Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum 
Associates, vol. 26, No. 1, 2011). 
Examina el discurso de los técnicos 
de diálisis en el contexto de una 
clínica ambulatoria, tratando 
aspectos como la atención 
profesional individualizada, la 
vigilancia, el trabajo en equipo o las 
emociones. También se ocupa de la 
comunicación y la donación de 
órganos, la narrativa contemporánea 
en torno a la obesidad como 
problema de salud pública, la 


comunicación oncólogo-paciente 
ante una recurrencia del cáncer, la 
inclusión de intérpretes en las 
interacciones de atención médica 
cuando hay problemas con el idioma 
y la percepción de riesgos 
relacionados con el alcohol entre 
espectadores de televisión 
adolescentes. 


The Journal of 

ADVERTISING 

Journal of Advertising Research 

httpY/www.journalofadvertisingre 

search.com 

(Nueva York, NY: World Advertising 
Research Center, vol. 50, No. 4, 2010). 
Analiza, entre otros temas, los 
resultados de una encuesta a 
directores de agencias de medios 
sobre el poder de la cobertura y la 
frecuencia en la era de la publicidad 
digital; o un documento sobre cómo 
los medios sociales están cambiando 
el modelo publicitario tradicional. 
Además, incluye un estudio sobre la 
fiabilidad y la validez de los métodos 
predominantes para la evaluación de 
la eficacia de la publicidad en 
Internet, el impacto del 
emplazamiento en el cine y su 
influencia en el recuerdo del 
producto, la nostalgia como recurso 
para las campañas de donaciones o 
las campañas institucionales de 
nutrición dirigidas a niños franceses. 
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El carácter interdisciplinar de la comunicación 


M a Trinidad Garda Leiva 


Acercarse a las tesis doctorales pertenecientes al 
ámbito de la comunicación y la cultura registradas más 
recientemente* supone desplegar una heterogeneidad 
tal de temas y aproximaciones, en la confluencia de 
varias disciplinas, que hace difícil no remitirse y citar al 
párrafo introductorio de Historia de las teorías de la 
comunicación de Armand y Michéle Mattelart: «La noción 
de comunicación abarca una multitud de sentidos. La 
proliferación de las tecnologías y la profesionalización de 
las prácticas no han hecho sino sumar nuevas voces a 
esta polifonía en un final de siglo que hace de la 
comunicación la figura emblemática de las sociedades 
del tercer milenio».** 


Muchos de los trabajos seleccionados para esta 
edición comparten, sin embargo, una marcada 
preocupación por el análisis del discurso y sus 
representaciones, así como interesantes puntos de 
vista históricos, estudios comparados incluidos. Aunque 
mayoritarias, las investigaciones sobre el audiovisual y 
la prensa empiezan ya a ceder terreno a la 
comunicación pensada desde y para las organizaciones. 
En cualquier caso no hay ruptura puesto que la 
hegemonía cinematográfica persiste en paralelo, eso sí, 
al desembarco definitivo de Internet. 


AUDIOVISUAL 

El cine español a través de sus 
carteles. Iconografía y retórica 
(1909-1980). Historia de un discurso 
M a Asunción Serrano Mora 
Departamento: Comunicación 
Audiovisual y Publicidad II, 
Universidad Complutense de Madrid 
(UCM) 

La tesis es un acercamiento al 
cartel de cine a través de una 
recopilación de ejemplares que 
constituyen el punto de partida para 
establecer una historia del cartel de 
cine español. El cartel 
cinematográfico en España se 
considera elemento integrante de un 
arte que forma parte del patrimonio 
cultural y que permite distinguir 


básicamente entre aquellos diseños 
españoles que representan a películas 
extranjeras, sin cabida en este 
trabajo, y los carteles nacionales que 
anuncian las películas españolas. Así, 
la investigación profundiza en la 
imagen visual y la imagen textual del 
cartel como elemento semiótico, 
síntesis precisa, expresiva y 
reveladora del alma de la película, 
adentrándose en su composición 
como lugar de encuentro de la 
iconografía y la retórica a través de las 
figuras que otorgan forma a las ¡deas. 

Imagen y discurso: los textos de 
Antonio Vieira y el lenguaje 
cinematográfico 

Francisco Jiménez Calderón 


Departamento: Filología Hispánica y 
Lingüística General, Universidad de 
Extremadura (UEx) 

Propuesta que constituye un 
reflejo de las posibilidades de 
enfoque que, desde las disciplinas 
humanísticas, pueden aplicarse al 
análisis cinematográfico. El 
contraste entre películas de género 
histórico y datos historiográficos, ya 
sea al cotejar cine y literatura o unas 
realizaciones con otras, son 
procedimientos idóneos para el 
tratamiento de filmes como los que 
se analizan. La clave común a éstos 
es el jesuíta portugués Antonio 
Vieira (1608-1697), cuya presencia 
en el cine responde a la actualidad 
que comportan tanto su obra como 


*La recopilación se efectúa de modo constante tanto a 
través de la Base de Datos TESEO, 
(www.educacion.es/teseo), dependiente del 
Ministerio de Educación, como mediante la 


herramienta TDX (Tesis Doctoráis en Xarxa; 
www.tdx.cesca.es). Si ésta ofrece en línea las 
investigaciones doctorales acogidas por las 
universidades que colaboran con la iniciativa, la 


primera recoge y permite recuperar información 
sintética de las tesis leídas y consideradas aptas en 
todas las universidades españolas. 

**Ediciones Paidós, Barcelona, 1997. 
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su pensamiento. Desde esta 
perspectiva se analizan cinco 
películas, cuatro de producción 
portuguesa y una brasileña: 
Mensagem (Luis Vidal Lopes, 1988), 
Sermóes-A Historia de Antonio Vieira 
(Julio Bressane, 1989), O Proceso do 
Rei (Joño Mário Grilo, 1989), Non ou 
a Va Gloria de Mandar (Manoel de 
Oliveira, 1990) y Palavra e Utopia 
(Manoel de Oliveira, 2000). 

La industria radiofónica en 
Andalucía: dependencia económica 
y control político (1982-2008) 

Luis Arboledas Márquez 

Departamento: Biblioteconomía y 
Documentación, Universidad de 
Granada (UGR) 

La tesis analiza la estructura del 
sector radiofónico andaluz desde la 
perspectiva de la economía política 
de la comunicación y de las 
industrias culturales. El trabajo se 
divide en cuatro partes: en la primera 
se revisa el marco conceptual con 
especial atención a los estudios 
sobre la radio y a la investigación 
andaluza en comunicación social; en 
la segunda se repasa el marco 
jurídico, político, económico y social 
de la industria radiofónica; en la 
tercera se examina la evolución de la 
radio española y la cuarta se centra 
en la evolución de la radio andaluza 
desde la constitución del primer 
gobierno autonómico en 1982. A 
través de las sucesivas concesiones 
administrativas, se analizan los 
diversos factores que han influido en 
la configuración de un oligopolio 
mixto siguiendo los viejos esquemas 
de la época franquista, caracterizado 
por el control político y la 
dependencia económica. 


PRENSA Y PERIODISMO 

La imagen de la mujer en la prensa 
entre 1910-1915 y 2000-2005: 
estudio comparado 
Rocío Herrero Faundez 
Departamento: Teoría e Historia de 
la Educación, Universidad 
Complutense de Madrid (UCM) 

El objetivo general de la 
investigación es conocer la imagen 
de la mujer en la prensa a través de 
dos diarios de ideología distinta, ABC 
y El País, identificando las noticias 
publicadas sobre ella y analizando y 
comparando las funciones y roles 
que se le asignan en dos momentos 
históricos distintos. Se trata de saber 
qué imagen se transmite de ella, 
cuáles son los ámbitos en los que 
principalmente se la sitúa y cómo 
contribuye ello a la perpetuación de 
los estereotipos de género asignados 
a la mujer. La metodología del 
trabajo es de perfil histórico, 
complementada con técnicas que 
beben de la estadística y el análisis 
de contenido. Tras categorizar 300 
noticias seleccionadas en doce 
ámbitos, se observa que es en el 
ámbito familiar donde aparece 
ubicada principalmente la mujer, ya 
que este es el que aglutina, en 
ambos periódicos y épocas, la mayor 
cantidad de aspectos recogidos en 
las noticias. 

El periodismo por pensar. Filosofía 
del periodismo informativo 
José Manuel Chillón Lorenzo 
Departamento: Filosofía, 

Universidad de Valladolid (UVa) 

Una de las grandes cuestiones 
que se le impone a toda filosofía 
que quiera pensar el presente 
consiste en pensar la información 
mediática. Su capacidad para crear 
la realidad social que vivimos, así 
como su ubicuidad e influencia, 
obligan atenerla en cuenta; y 
todavía más cuando se comprueba 
que buena parte de los conceptos 


de la Teoría de la Información 
Periodística son profundamente 
filosóficos. Tal es el caso de la 
objetividad, la verdad, la 
veracidad... La obra propone, en 
este sentido, recobrar las 
tradiciones filosóficas en las que se 
arraigan tales nociones y releerlas 
para el periodismo desde la 
coherencia que se impone al 
conocer cuáles son sus 
fundamentos racionales. Se 
descubre, de esta manera, que de la 
objetividad depende la justificación 
del quehacer informativo, de la 
verdad la legitimidad del 
periodismo y de la veracidad la 
ética profesional. 

PUBLICIDAD Y 

COMUNICACIÓN 

CORPORATIVA 

Las empresas de investigación, 
planificación y compra de medios 
afrontando el siglo XXL Una nueva 
generación de agencias de medios 
Francisco Javier Díaz Colmenar 
Departamento: Ciencias de la 
Comunicación, Universidad Jaume I 
de Castellón (UJI) 

La hipótesis que este escrito 
intenta demostrar es que el 
anunciante necesita de un 
interlocutor capacitado para el 
asesoramiento e integración de su 
mix de comunicación, que combine 
el talento de los diferentes expertos 
profesionales y coordine todos sus 
servicios para facilitar la toma de 
decisiones respecto de su estrategia 
de comunicación. El trabajo 
entiende que las características 
esenciales de las agencias de 
medios en el proceso de 
comunicación publicitaria les 
otorgan al respecto una función 
protagonista, de modo que por ello 
intenta también demostrar que las 
agencias de medios lideran en la 
primera década del siglo XXI un 
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nuevo posicionamiento empresarial 
en la integración de los servicios de 
comunicación a los anunciantes; y 
que las agencias de medios son los 
únicos agentes capaces de hacer 
frente a los nuevos retos planteados 
dada su idiosincrasia y preparación. 

Hacia un modelo de valoración de 
intangibles 

Cristina Álvarez Villanueva 

Departamento: Ciencias de la 
Comunicación, Universidad Jaume I 
de Castellón (UJI) 

Tesis doctoral que se enmarca en 
el ámbito de los activos intangibles, 
más allá de la marca, y se centra en 
su valoración y medición al advertir 
una necesidad latente de 
documentación clara y extensa al 
respecto. Con este propósito 
presenta una perspectiva 
multidisciplinar que estudia su 
definición, clasificación e 
importancia en la toma de 
decisiones estratégicas así como su 
tratamiento contable. En lo que a la 
valoración de activos intangibles 
respecta, se trata de una indagación 
detallada que analiza y compara las 
principales metodologías existentes 
y que persigue saltar las barreras que 
imponen la falta de normalización y 
consenso, ofreciendo un material 
único de referencia donde encontrar 
toda la información relativa a la 
valoración de los activos intangibles, 
clasificada, organizada y detallada, 
con nuevas definiciones y 
propuestas. 

Marketing con causa. Precedentes, 
origen y desarrollo en España. 
Elaboración de un modelo 
procedimental de desarrollo de 
programas de marketing con causa 
entre las organizaciones no 
lucrativas y la comunidad 
empresarial 

Carolina Montserrat Sorribas 
Morales 


Departamento: Comunicación, 
Universidad Ramón Llull (URL) 

En este trabajo de investigación se 
realiza una aproximación transversal 
a las características del entorno en el 
que se ha desarrollado el marketing 
con causa en España; se profundiza 
analizando su origen y evolución a lo 
largo de los últimos años y se realiza 
una clarificación de la actual 
confusión terminológica existente 
entre conceptos como marketing con 
causa, marketing social corporativo, 
marketing de causas sociales o 
marketing social, entre otros. 
Finalmente se realiza un modelo 
procedimental de desarrollo de 
programas de marketing con causa 
entre las organizaciones no lucrativas 
y la comunidad empresarial que 
pretende servir de guía y orientación 
a las organizaciones que decidan 
llevar a cabo programas de este tipo, 
dado que a menudo no disponen de 
la formación ni la información 
adecuada para ello y desaprovechan 
una buena ocasión para darse a 
conocer. 

INTERNET 

La influencia de la televisión 
generalista en España en el 
consumo de vídeos por Internet; el 
fenómeno YouTube 
Jorge Gallardo Camachoi 
Departamento: Comunicación 
Audiovisual y Publicidad, 

Universidad de Málaga (UMA) 
Basándose en la relación entre 
Internet y las televisiones 
generalistas españolas, esta tesis 
trata de demostrar la fuerte 
influencia que existe por parte de los 
canales generalistas en España 
sobre el consumo de vídeos por 
Internet. Para llevar a cabo esta 
investigación el trabajo analiza una 
muestra de 1.005 vídeos visitados 
en Internet, apoyada por 
herramientas metodológicas como 


la entrevista a responsables de las 
áreas multimedia de Telecinco, 
Antena 3, La Sexta, La 1, La 2 y 
Cuatro. El escrito intenta abrir 
nuevas líneas investigadoras con el 
planteamiento de la falta de libertad 
a la que se enfrentan los 
¡nternautas. Su hipótesis es que las 
cadenas de televisión en España, 
concretamente las generalistas, 
tienen y buscan una fuerte 
influencia sobre los contenidos 
audiovisuales que existen en 
Internet y, más específicamente, en 
YouTube España. 

Del blog al microblog: el devenir del 
receptor en generador y emisor de 
contenidos en la Web 2.0 
Sonia Ruiz Blanco 
Departamento: Comunicación 
Audiovisual y Publicidad, 

Universidad de Málaga (UMA) 
Investigación analítico-descriptiva 
sobre el impacto de la Web 2.0, 
fenómeno comunicacional que ha 
supuesto un profundo cambio en las 
estructuras de los medios de 
comunicación y el modo en que 
recibimos la información. Se estudia 
cómo ha supuesto una mutación del 
receptor pasivo de la comunicación 
en un creador y gestor de contenidos, 
ya que la Web 2.0 ha significado 
también la ruptura del paradigma 
tradicional de la comunicación para 
convertirse en una gran conversación 
global y multidireccional donde 
determinadas herramientas se han 
revelado como las bases de los 
intercambios de este nuevo milenio. 
Para ello se elabora una extensa 
descripción histórica del fenómeno 
que permite hacer un repaso de 
cómo se han ido desarrollando cada 
uno de los pasos que han conducido 
a la situación actual, desde el 
nacimiento de las primeras 
herramientas. 
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La Ley de Economía Sostenible ve la luz 


Ángel Garda Castillejo 


El Consejo de Ministros celebrado en agosto de 2009 
aprobó, entre otras, impulsar una medida estrella que 
ayudaría a conducir la economía española por senderos 
de mayor eficiencia y sostenibilidad en un entorno global 
de crisis financiera. Esta medida se concretó 
posteriormente en la Estrategia para una Economía 
Sostenible , aprobada por el Consejo de Ministros en 
noviembre de 2009. Tras algo más de un año, una vez 
superados los trámites de anteproyectos, informes y 
tramitación parlamentaria, se ha publicado en el BOE del 
5 de marzo de 2011, la Ley 2/2011, de 4 de marzo, de 
Economía Sostenible (en adelante LES). 

La LES modifica numerosas leyes, destacando una de 
las disposiciones finales de la que se ha conocido como 


Ley Sinde , que viene a modificar la regulación en materia 
de propiedad intelectual en la Red. Igualmente se 
modifican aspectos relevantes de los organismos 
reguladores, como es el caso de la Comisión del Mercado 
de las Telecomunicaciones, del Consejo Estatal de 
Medios Audiovisuales 

Además de la LES, el primer trimestre de 2011 ha visto 
la aprobación de otras normas en materia de asignación 
de los múltiples de TDT, una nueva Ley reguladora del 
Ente Público de Radio y Televisión de Les liles Balears y, 
en el ámbito de las comunicaciones electrónicas, se debe 
destacar la aprobación del Real Decreto de 
Infraestructuras Comunes para el acceso a los servicios 
de telecomunicación en el interior de las edificaciones. 


LEY 2/2011, DE ECONOMÍA 
SOSTENIBLE 

La LES aborda, en términos de su 
exposición de motivos, 
transversalmente y con alcance 
estructural, muchos de los cambios 
que, con rango de ley, son 
necesarios para incentivar y acelerar 
el desarrollo de una economía más 
competitiva, más innovadora, capaz 
tanto de renovar los sectores 
productivos tradicionales como de 
abrirse decididamente a las nuevas 
actividades demandantes de 
empleos estables y de calidad. 

Con ese objeto, la Ley modifica el 
marco legislativo por el que se 
regulan la naturaleza jurídica y 
régimen de funcionamiento de los 
organismos reguladores, como es el 
caso de la Comisión del Mercado de 
las Telecomunicaciones (CMT). El 
regulador de las comunicaciones 
electrónicas en España ve 


modificado su objeto, funciones y 
competencias y ve reducido el 
número de miembros de su Consejo, 
que pasa de nueve a siete, con seis 
Consejeros y un Presidente. En igual 
sentido se modifica también la 
composición del Consejo Estatal de 
Medios Audiovisuales (CEMA), que 
tras un intenso debate mediático se 
consolida como un organismo 
separado de la CMT e igualmente 
con un Consejo de siete miembros. 

Pero de todos los aspectos 
abordado por la LES, probablemente 
el de mayor reflejo en los medios y 
con una evidente relevancia en la 
sociedad y en Internet ha sido su 
Disposición final cuadragésima 
tercera, por la que se modifican la 
Ley 34/2002, de 11 de julio, de 
Servicios de la Sociedad de la 
Información y de Comercio 
Electrónico; el Real Decreto 
legislativo 1/1996, de 12 de abril, 
por el que se aprueba el Texto 


Refundido de la Ley de Propiedad 
Intelectual, y la Ley 29/1998, de 13 
de julio, reguladora de la Jurisdicción 
Contencioso-administrativa, para la 
protección de la propiedad 
intelectual en el ámbito de la 
sociedad de la información y de 
comercio electrónico. Esta 
Disposición es conocida 
popularmente como en referencia a 
la titular del Ministerio de Cultura 
español. 

Esta Disposición de la LES viene a 
reforzar los mecanismos de 
protección de los derechos de 
propiedad intelectual en la Red, 
mediante la articulación de 
mecanismos de persecución de 
conductas presuntamente 
vulneradoras de estos, tales como 
requerimientos de información a los 
prestadores de servicios de la 
Sociedad de la Información (SI). Estos 
requerimientos exigirán de la previa 
autorización de la autoridad judicial. 
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En este sentido, se crea en el 
Ministerio de Cultura la Comisión de 
Propiedad Intelectual como órgano 
colegiado de ámbito nacional para el 
ejercicio de las funciones de 
mediación y arbitraje y de 
salvaguarda de los derechos de 
propiedad intelectual. Esta Comisión 
dispondrá de dos Secciones. La 
Sección Primera ejercerá las funciones 
de mediación y arbitraje y la Sección 
Segunda velará, en el ámbito de las 
competencias del Ministerio de 
Cultura, por la salvaguarda de los 
derechos de propiedad intelectual 
frente a su vulneración por los 
responsables de servicios de la SI. Los 
actos administrativos dictados por la 
Sección Segunda de la Comisión, al 
igual que los de otros organismos 
como la CMT son recurribles 
directamente, en única instancia, 
ante la Sala de lo Contencioso- 
Administrativo de la Audiencia 
Nacional. 

Igualmente se modifica la 
legislación reguladora de la 
jurisdicción Contencioso- 
administrativa, de tal manera que 
corresponderá a los Juzgados 
Centrales de lo Contencioso- 
Administrativo la autorización a la 
que se refiere el artículo 8.2 de la 
Ley de Sociedad de la Información y 
de Comercio electrónico, así como 
autorizar la ejecución de los actos 
adoptados por la Sección Segunda 
de la Comisión de Propiedad 
Intelectual para que se interrumpa 
la prestación de servicios de la SI o 
para que se retiren contenidos que 
vulneren la propiedad intelectual, 
que en aplicación de la citada Ley 
34/2002 se realizaría mediante un 
mecanismo reforzado de ‘doble 


1 BOE No. 23, de 27 de enero de 2011. 


llave', más garantista que en otros 
procedimientos administrativos. 

COMUNICACIONES 

ELECTRÓNICAS 

En el ámbito de la regulación de 
las comunicaciones electrónicas nos 
encontramos con la Resolución de 
22 de diciembre de 2010, de la 
Comisión del Mercado de las 
Telecomunicaciones, por la que se 
publica la Circular 2/2010, por la que 
se modifica la Circular 1/2004, de 27 
de abril, que introduce el 
consentimiento verbal con 
verificación por tercero en las 
tramitaciones de preselección de 
operador. 

El regulador independiente, 
teniendo en cuenta la evolución y 
acogida favorable del 
consentimiento verbal mediante 
verificación por terceros en la 
tramitación de solicitudes de 
preselección, gracias a la Circular 
1/2009, de 16 de abril, que extendió 
esta modalidad de contratación al 
ámbito de la portabilidad y servicios 
mayoristas, promovió el inicio de un 
procedimiento para la modificación 
de la Circular 1/2004, de 27 de 
mayo, de la CMT, por la que se 
introduce el consentimiento verbal 
con verificación por tercero en las 
tramitaciones de preselección de 
operador, al objeto de adaptarla a las 
modificaciones que, en relación con 
la tramitación, se establecieron en la 
citada Circular 1/2009, por la que se 
introduce el consentimiento verbal 
con verificación por tercero en la 
contratación de servicios 
mayoristas regulados de 
comunicaciones fijas, así como a las 


solicitudes de conservación de 
numeración. 

También en materia de 
comunicaciones electrónicas, el 
Consejo de Ministros de 12 de marzo 
de 2011 aprobó el Real Decreto por 
el que se aprueba el Reglamento 
regulador de las Infraestructuras 
Comunes para el acceso a los 
servicios de telecomunicación en el 
interior de las edificaciones. 

El nuevo Reglamento sobre 
Infraestructuras Comunes de 
Telecomunicaciones busca favorecer 
la introducción en los edificios de 
nueva construcción de las redes de 
acceso ultrarrápido, capaces de 
proporcionar velocidades de más de 
100 Mbits por segundo, para el 
acceso a los servicios de 
telecomunicación (telefonía, Banda 
Ancha, radio y televisión) en el 
interior de las edificaciones. 

El Reglamento incluye como 
infraestructura adicional en los 
edificios la fibra óptica y el cable 
coaxial, para facilitar que los 
usuarios puedan contratar los 
servicios de telefonía, Banda Ancha 
y televisión y favorece la 
introducción de las funcionalidades 
del ‘hogar digital' en las viviendas. 

Estas infraestructuras suponen la 
construcción e instalación en los 
edificios de recintos destinados a 
albergar los equipamientos de 
telecomunicaciones, canalizaciones 
y demás elementos necesarios para 
los cableados interiores, cableado 
de las diferentes redes (par de 
cobre, cable coaxial y fibra óptica), 
antenas y cableado para la 
recepción del servicio de radio y 
televisión. Por su parte, los 
operadores deben desplegar sus 
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redes desde la entrada del edificio y 
llegar hasta los recintos destinados 
al equipamiento donde se produce 
la interconexión con las redes de 
Infraestructuras Comunes de 
Telecomunicaciones. 

Las denominadas ‘Infraestructuras 
Comunes de Telecomunicaciones' 
nacen en el marco del proceso de 
liberalización del sector. Así, este 
recién aprobado Reglamento facilita 
el derecho de los ciudadanos a 
acceder a cualquier operador de 
telecomunicaciones que preste 
servicio en la zona y asegura la 
competencia efectiva entre 
operadores al proporcionar igualdad 
de oportunidades para hacer llegar 
sus servicios hasta sus clientes. 

SERVICIOS DE 

COMUNICACIÓN 

AUDIOVISUAL 

En materia audiovisual, y en 
concreto referido al proceso de 
implantación de la TDT en España, 
se ha aprobado la Orden 
ITC/99/2011, de 28 de enero, por la 
que se determina la fecha de 
ejecución de la reordenación de 
canales de Televisión Digital 
Terrestre prevista en el momento del 
tránsito entre las etapas 1 y 2 de la 
fase 1 del proceso establecido en el 
Real Decreto 365/2010, de 26 de 
marzo, por el que se regula la 
asignación de los múltiples de la 
Televisión Digital Terrestre tras el 
cese de las emisiones de televisión 
terrestre con tecnología analógica . 

En esta etapa 2, las sociedades 
licenciatarias del servicio de TDT de 
ámbito estatal están autorizadas a 
seguir explotando los múltiples 
digitales a ellas asignados en las 


mismas condiciones de la etapa 
anterior, si bien deben abandonar la 
explotación efectiva de la capacidad 
de emisión correspondiente al 
múltiple digital asociado al canal 
radioeléctrico 66 que venían 
ocupando hasta la fecha, 
compartiendo de manera igualitaria 
la capacidad de los múltiples 
digitales asociados a los canales 
radioeléctricos 67, 68 y 69. 
Igualmente, a su finalización deben 
haber alcanzado en los 3 nuevos 
múltiples a ellas asignados al inicio 
de la etapa 1, un nivel de cobertura 
de al menos el 96 por ciento de la 
población. Este proceso conlleva la 
necesidad de que en el momento del 
tránsito de la etapa 1 a la etapa 2 de 
la fase 1, algunos de los canales de 
televisión emitidos por las 
sociedades licenciatarias del servicio 
de televisión terrestre de ámbito 
estatal deban cambiar su ubicación, 
pasando a ser explotados en un 
múltiple digital diferente del 
utilizado hasta ese momento. 

En igual sentido que la anterior 
Orden, el gobierno ha aprobado el 
Real Decreto 169/2011, de 11 de 
febrero, por el que se modifican el 
Real Decreto 365/2010, de 26 de 
marzo, por el que se regula la 
asignación de los múltiples de la 
Televisión Digital Terrestre tras el 
cese de las emisiones de televisión 
terrestre con tecnología analógica y 
el Real Decreto 691/2010, de 20 de 
mayo, por el que se regula la 
Televisión Digital Terrestre en alta 
definición . 

Finalmente, como legislación 
autonómica en materia audiovisual 
se ha aprobado y publicado en el 
Diario Oficial español la Ley 
15/2010, de 22 de diciembre, del 


Ente Público de Radiotelevisión de 

4 

Les liles Balears . 

Esta Ley autonómica balear parte 
de la premisa de que las previsiones 
sobre comunicación audiovisual que 
contiene el Estatuto de Autonomía 
de liles Balears permiten entender 
que el servicio público de radio y 
televisión ya no tiene la condición 
general de servicio público estatal, lo 
que lleva necesariamente a una 
interpretación más flexible del marco 
regulador de la Ley del tercer canal 
de 1983 con respecto a la 
organización del servicio público de 
radio y televisión de las liles, servicio 
que tiene que ser considerado ya 
como propio de la comunidad 
autónoma. 

Puesto que esta nueva concepción 
excede la capacidad reguladora y 
organizativa de la Ley 7/1985, de 22 
de mayo, de creación de la Compañía 
de Radio y Televisión de las liles 
Balears, modificada por la Ley 
10/2003, de 22 de diciembre, de 
medidas tributarias y 
administrativas, hacía necesario un 
nuevo planteamiento, para así 
definir el modelo organizativo y de 
gestión del servicio público de 
comunicación audiovisual de las liles 
Balears bajo estos nuevos 
parámetros legales. 

Así, los principios básicos que 
estructuran este modelo son, por un 
lado la consideración de la actividad 
de comunicación audiovisual como 
un servicio esencial de la comunidad, 
de acuerdo con lo previsto en el 
Estatuto de Autonomía, y por otro la 
articulación del modelo 
radiotelevisivo balear en torno al 
concepto de servicio público, a fin de 
diferenciarlo de la actividad privada 
de comunicación audiovisual. 


2 BOE No. 25, de 29 de enero de 2011. 


3 BOE No. 37, de 12 de febrero de 2011. 


4 BOE No. 30, de 4 de febrero de 2011. 
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Evento 

MAYO 2011 XXIII ENCUENTRO AMIC 2011 

Pachuca (México) 

4 y 5 de mayo de 2011 

Tema: Violencia, comunicación 
y vida cotidiana 

Organiza: Asociación Mexicana de 
Investigadores de la Comunicación 
(AMIC) || Instituto de Ciencias 
Sociales y Humanidades de la 
Universidad Autónoma del Estado de 
Hidalgo (UAEH) 


Contenido Información 

La presente edición del encuentro AMIC 

busca fomentar la reflexión www.amicmexico.org 

académica, social y política sobre la correoamic@gahoo.com. mx 

violencia en Latinoamérica. El debate 

se centrará en discutir las narrativas 

sobre la violencia que construyen los 

medios de comunicación en el 

espacio público y analizar los 

distintos niveles del orden social que 

están siendo impactados por estos 

discursos. 


IV CONGRESO INTERNACIONAL 
SOBRE ANÁLISIS FÍLMICO 

Castellón de la Plana (España) 

Del 4 al 6 de mayo de 2011 

Tema: Nuevas tendencias e 
hibridaciones de los discursos 
audiovisuales en la cultura digital 
contemporánea 

Organiza: Grupo de Investigación 
I.T.A.C.A.-U1 l||Grupo de Investigación 
GRISS-UAB||Sección de 
“Comunicación y Cultura Digital" de la 
AE-IC. 


El evento tiene como finalidad el 
debate desde diferentes puntos de 
vista estéticos, económicos, 
sociológicos, tecnológicos, etc., sobre 
la naturaleza de la cultura visual 
contemporánea, en la que han 
cobrado un especial protagonismo 
formas híbridas de comunicación 
como el infoentretenimiento o el 
mestizaje de medios, géneros y 
discursos. 


Área de Formación y Jornadas- UJI 

www.fue.uji.es/jornadas 

msanchez@fue.uji.es 


II ENCUENTRO MESOAMERICANO 
DE ESTUDIOS DE GÉNERO Y 
FEMINISMOS 

Ciudad de Guatemala (Guatemala) 

Del 4 al 6 de mayo de 2011 

Tema: Avances y retos de una década: 
2001-2011 

Organiza: Facultad Latinoamericana 
de Ciencias Sociales (FLACSO) 
Guatemala 


Entre los principales objetivos de este 
encuentro se encuentra fortalecer el 
desarrollo de los estudios de género y 
feminismo en la investigación 
académica. Uno de los ejes del 
encuentro, denominado Medios de 
Comunicación, contará con mesas 
temáticas sobre comunicación y 
lenguaje, medios de comunicación, 
periodismo feminista, radio, cine y 
televisión, derecho a la comunicación 
y medios alternativos. 


FLACSO Guatemala 
www.flacso.edu.gt/?p=3938 
flacsoguate@flacso.edu. gt 
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VI CONGRESO INTERNACIONAL DE 
INVESTIGADORES EN RELACIONES 
PÚBLICAS 

Vigo (España) 

5 y 6 de mayo de 2011 

Tema: Relaciones Públicas: 
oportunidades en tiempos de crisis 


Las mesas temáticas propuestas en la 
presente edición son la formación e 
investigación sobre relaciones 
públicas, la gestión de comunidades y 
públicos emergentes, la planificación 
estratégica, las relaciones públicas 
especializadas y el debate sobre 
experiencias y casos concretos. 


AIRP 

http://airrpp.org/congreso.htm 

congreso@airrpp.org 


Organiza: Asociación de 
Investigadores en Relaciones Públicas 
(AIRP) || Facultad de Comunicación 
de la Universidad de Vigo 


I CONGRESO COMUNICACIÓN 
Y EDUCACIÓN 

Barcelona (España) 

Del 11 al 13 de mayo de 2011 


Organiza: Gabinete de Comunicación 
y Educación de la Facultad de 
Ciencias de la Comunicación de la 
Universidad Autónoma de Barcelona 


El congreso tiene como objetivo 
propiciar un espacio de debate, 
reflexión y análisis de iniciativas, 
proyectos, investigaciones, 
experiencias de éxito y tendencias 
sobre la alfabetización mediática en 
Europa y América Latina. Contará con 
la participación de profesionales, 
investigadores, teóricos y docentes 
de organismos y universidades 
europeas y latinoamericanas. 


Gabinete Comunicación y Educación 
UA 

httpj/congresocomunicacionyeduca 

cion.wordpress.com 

g.comunicacio.educacio@uab.es 


IV JORNADASCONTD 
CONTENIDOS PARA LA 
TELEVISIÓN DIGITAL 

Valencia (España) 

19 y 20 de mayo de 2011 

Tema: La ficción en el nuevo 
escenario audiovisual 

Organiza: Universitat de Valencia 


Las jornadas tienen como objetivo 
generar un espacio en el que expertos 
y profesionales ofrezcan su visión 
acerca del nuevo escenario 
audiovisual. El evento se organiza en 
diversos seminarios y mesas 
redondas que debatirán, entre otras 
cuestiones, las consecuencias del 
“encendido digital" y del incremento 
de la oferta. 


Máster Oficial en Contenidos y 
Formatos Audiovisuales (UV) 
www.uv.es/contd 
contd.info@uv.es 


CELACOM 2010 

Sao Paulo (Brasil) 

17 y 19 de mayo de 2011 

Tema: Televisño na América Latina: 
60 anos de Aculturaqao, Mestiqagem, 
Mundializaqdo 

Organiza: Cátedra UNESCO de 
Comunicación para el Desarrollo 
Regional de la Universidad Metodista 
de Sao Paulo (Umesp) 


La finalidad del evento es profundizar 
sobre la televisión en Latinoamérica 
con motivo de la conmemoración de 
los 60 años desde el nacimiento de la 
televisión en Brasil. Entre los 
objetivos centrales del coloquio están 
divulgar las investigaciones realizadas 
sobre el tema y consolidar la 
televisión latinoamericana como 
objeto de estudio académico. 


Fundaqao Memorial da América 
Latina 

www2. metodista. br//unesco 
cursos@memorial.sp.gov.br // 
celacom@metodista.br 
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CONFERENCIA INTERNACIONAL 
“ESFERA PÚBLICA 
RECONSIDERADA" 

Covilhá (Portugal) 

19 y 20 de mayo de 2011 

Organiza: Universidade da Beira 
Interior - LABCOM 


El evento tiene como principal 
objetivo analizar el desarrollo del 
concepto de esfera pública desde un 
punto de vista transdisciplinar. Los 
asistentes debatirán entre otros 
temas, las implicaciones actuales de 
la esfera pública en la propaganda, la 
creación de identidades o el impacto 
de nuevas prácticas tales como el 
periodismo ciudadano. 


LABCOM 

www.agendadoddadao.ubi.pt/PSR 


CONFERENCIA INTERNACIONAL 
McLuhan Galaxy 

Barcelona (España) 

Del 23 al 25 de mayo de 2011 

Tema: Understanding Media , Today 

Organiza: Facultad de Comunicación 
de la Universidad Pompeu Fabra 
(UPF) || Internet Interdisciplinary 
Institute (IN3) de Universitat Oberta 
da Cataluña (UOC) 


Esta conferencia tendrá como 
finalidad celebrar el centenario del 
nacimiento del teórico canadiense 
Marshall McLuhan. El evento, de 
carácter exclusivamente académico, 
estará estructurado en torno a 
sesiones temáticas que incluirán 
conferencias, presentaciones y 
mesas redondas. 


Página web del evento 
www.mduhangalaxg.net 


II INTERNACIONAL CONFERENCE 
ON INTERCULTURAL STUDIES 

Lisboa (Portugal) 

Del 25 al 27 de mayo de 2011 

Organiza: Centre for Intercultural 
Studies (CEI) 


El evento está planificado en torno a CEI 

diversas mesas temáticas que www.iscap.ipp.pt/-cei 

abordaran, entre otras cuestiones, la cei@iscap.ipp.pt 

representación del género en medios 

de comunicación de masas, la 

comunicación intercultural, las 

definiciones teóricas de cultura, la 

organización de la vida cotidiana en 

diferentes entornos culturales o el 

turismo intercultural. 


61 a CONFERENCIA ICA 

Boston (EEUU) 

Del 26 al 30 de mayo de 2011 
Tema: Communication @ the Center 


Organiza: International 
Communication Association ICA 


Esta Conferencia tiene como finalidad 
poner de relieve la centralidad de la 
comunicación en la sociedad 
contemporánea, discutir los 
principales desafíos a los que se 
enfrenta hoy en día y fomentar el 
debate sobre aquellos estudios, 
teorías e investigaciones que abordan 
la comunicación en un entorno global. 


Secretaría de la 61 a Conferencia ICA 

www.icahdq.org 

mhaleg@icahdq.org 
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CUMBRE MUNDIAL 
DEL DERECHO DE AUTOR 

Bruselas (Bélgica). 

7 y 8 dejunlo de 2011 

Tema: Generando valor en la 
economía digital: Crear-Conectar- 
Respetar 

Organiza: International 
Confederaron of Societies of Authors 
and Composers (CISAC) 


Este evento internacional tiene como 
finalidad convertirse en un foro de 
debate sobre el valor de las obras 
creativas, el futuro de los derechos de 
autor, el papel de los creadores y sus 
organizaciones. El encuentro está 
abierto a la participación de todos los 
agentes involucrados en las 
industrias creativas: creación, 
concesión de licencias, uso, gestión 
colectiva, legislación y difusión de la 
propiedad intelectual. 


CISAC 

www.copgrightsummit.com 

marianne.rollet@cisac.org 


EUR0ITV.2011 

Lisboa (Portugal) 

Del 29 de junio al 1 de julio de 2011 

Tema: La TV ubicua 

Organiza: Universidade Lusófona de 
Humanidades e Tecnologías || Lisbon 
Internet and Networks Institute. 


Este evento se centrará en la Organización EurolTV.2011 

redefinición del concepto de www.euroitv2011.org 

televisión desligada de dispositivos info.euroitv2011@gmail.com 

específicos y entendida como un 

determinado tipo de contenidos 

presentes en el televisor tradicional, 

el PC o en el teléfono móvil. Serán 

debatidos aspectos clave de su 

desarrollo, tales como la movilidad, la 

interactividad, la personalización, la 

capacitación o su papel en la 

mediación social. 


IV CONGRÉS INTERNACIONAL DE 
COMUNICACIÓ I REALITAT: LIVE 
WITHOUT MEDIA 

Barcelona (España) 

Del 30 de junio al 1 de julio de 2011 

Tema: Life without Media / Una vida 
sin medios de comunicación 

Organiza: Facultad de Comunicación 
Blanquerna de la Universidad Ramón 
Llull 


La presente edición del congreso 
plantea qué puede suceder si los 
medios de comunicación 
tradicionales mueren 
definitivamente. En consecuencia, el 
objetivo que persigue es recoger el 
discurso apocalíptico de muchos 
expertos en medios de comunicación 
para llevarlo a su formulación más 
extrema: Life without Media / Una 
vida sin medios de comunicación. 


Coordinación del Congreso 

http://cicr.blanquerna.url.edu 

cicr@blanquerna.url.edu 


CONFIBERCOM 2011 

Sao Paulo (Brasil) 

Del 1 al 6 de agosto de 2011 

Tema: Sistemas de comunicación en 
tiempos de diversidad cultural 

Organiza: Confederación 
Iberoamericana de Asociaciones 
Científicas y Académicas de la 
Comunicación (CONFIBERCOM) || 
Federación Brasileña de Asociaciones 
Científicas y Académicas de 
Comunicación (Socicom) 


El evento pretende fortalecer la 
integración de las culturas 
iberoamericanas y al mismo tiempo, 
proyectarlas en el escenario 
internacional. Para ello su principal 
objetivo es recoger y difundir el 
conocimiento generado en 
Iberoamérica, contribuir al 
fortalecimiento de la diversidad del 
pensamiento comunicacional y la 
creación de mecanismos para la 
cooperación ¡ntrarregional. 


Confibercom 

www.confibercom.org 

mcgobbi@terra.com.br 
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Colaboradores 

Natalia Abuín Vences es doctora 
en Ciencias de la Información por 
la Universidad Complutense de 
Madrid y profesora titular interina 
en el Departamento de 
Comunicación Audiovisual y 
Publicidad 1 de la Facultad de 
Ciencias de la Información de la 
Universidad Complutense de 
Madrid (UCM). Miembro del grupo 
de investigación FONTA. 
nabuinve@cdnf.ucm.es 

Patricia Corredor Lanas es 

profesora de Publicidad de la 
Universidad Rey Juan Carlos y ha 
impartido docencia 
anteriormente en la Universidad 
Complutense y el Colegio 
Universitario de Segovia. Fia 
dirigido la edición digital del 
semanario Anuncios y ha sido 
redactora jefe de Interactiv 
revista de comunicación digital, 
además de dirigir cursos de 
posgrado en el IEDE. 
patricia.corredor@urjc.es 

Elaine Díaz Rodríguez es 

licenciada en Periodismo. 

Profesora de la Disciplina 
Comunicación Flipermedia, 
Tecnología y Sociedad del 
Departamento de Periodismo de 
la Facultad de Comunicación de la 
Universidad de La Flabana. 
elaine@fcom.uh. cu 

Antonio Fernández Vicente es 

profesor de la Facultad de 
Periodismo de la Universidad de 
Castilla-La Mancha. Autor de El 
presente virtual (2008) y 
coordinador de Nomadismos 
contemporáneos: formas 
tecnoculturales de la 
globalización (2010). 
Antonio.FVicente@uclm.es 


Alberto García García es doctor 
en Ciencias de la Información por 
la Universidad Complutense de 
Madrid y profesor Contratado en 
el Departamento de 
Comunicación Audiovisual y 
Publicidad 1 (CAVP1) de la 
Facultad de Ciencias de la 
Información de la UCM, donde 
ejerce también como secretario 
docente. Es miembro del grupo de 
investigación Formación en 
Nuevas Tecnologías del 
Audiovisual (FONTA) de la UCM. 
algarci@ccinf. ucm. es 

John Richard Jiménez Peñuela 

es asesor en educación y 
accesibilidad a través de la 
experiencia visual, imparte cursos 
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Revista Telos: Instrucciones generales para colaboraciones 


Desde su fundación en 1985, TELOS ha estado abierta a la 
colaboración de varios millares de investigadores españoles 
y extranjeros, que han cimentado su prestigio. Como revista 
interdisciplinar, continúa abierta a todas las investigaciones 
y reflexiones que abarquen el campo de la comunicación y la 
cultura, de las Tecnologías de la Información y la 
Comunicación (TIC) y de sus repercusiones sociales. TELOS 
cuenta con un Comité de Valoración, compuesto por 
prestigiosos investigadores académicos, nacionales e 
internacionales, que analizan de forma anónima la calidad de 
los textos recibidos. La novedad del tema, la originalidad de 
sus aportaciones, el rigor de la investigación y la reflexión, su 
trascendencia social o su carácter interdisciplinar son los 
criterios básicos para esta valoración. 

Los textos propuestos para su publicación deben ser 
originales, preferentemente en español, y no estar 
publicados en ningún otro medio (aunque el Consejo de 
Dirección podrá valorar en su caso los publicados en otro 
idioma). La propuesta de sus autores corrobora legalmente 
la veracidad de su autoría y propiedad intelectual, as!como 
el compromiso de texto inédito. TELOS se compromete a 
acusar recibo de cada envío, a responder a las propuestas, en 
un plazo razonable, y a remunerar al autor tras la publicación 
a cambio de sus derechos de difusión exclusivos en papel y 
en cualquier otro soporte. Ninguna otra correspondencia 
será mantenida por parte de los editores. 

Textos 

Los textos deben cumplir las siguientes condiciones: 

• Estar redactados en el programa Word del entorno 
Windows. 

• Tipo de letra: preferentemente Times New Román. 

• Ocupar una extensión de entre 3.000 y 7.000 palabras 
máximo. 

• Incorporar un Abstract (máximo de 40 palabras) y 
Palabras clave (4 a 6) en español y a ser posible en inglés. 

• Incorporar títulos intermedios o ladillos y sumarios (una 
línea con ideas esenciales) al menos cada dos folios. 

• No incluir referencias directas a la autoría en el texto o la 
bibliografía para facilitar su valoración anónima. 

• El énfasis de determinadas palabras o párrafos debe 
estar marcado por el contenido y las cursivas reservadas a 
términos no españoles, proscribiéndose el uso de 
mayúsculas, negritas, cursivas o comillas para destacar 
un contenido. 

• Cuadros y gráficos deben estar claramente situados y 
citados en el texto. 

• Notas a pie de página con la mínima extensión posible y 
reservadas a complementar el texto principal. 


• TELOS se reserva el derecho a modificar títulos y 
sumarios en su responsabilidad de edición. 

Citas bibliográficas 

Las referencias bibliográficas (libros, revistas, páginas 
web) deben citarse dentro del texto, por ejemplo (Barnouw, 
1978) o (Wiwv.aede.es) y agruparse al final del artículo en la 
bibliografía. 

Ejemplos: 

Barnouw, E. (1978). The Sponsor. Notes on a modern 
potentate. New York: Oxford University Press. 

Libros colectivos 

Lerner, D., lahoda, M. & Cook, S. (1973). Métodos de 
investigación en las relaciones sociales (3a. ed.). París: 
Larousse. 

Capítulo en un libro 

Kim, 1. O. & Mueller, Ch. (1988). Sgstémes de 
communication et sgstémes sociaux. En Baile, F. & Padioleau, 
J. (Eds.), Sociologie de Information (2a. ed.) (pp.187-219). 
París: Larousse. 

Publicaciones periódicas 

Stefan, D. (1997). Sociedades económicas. Transición 
económica en los países de Europa Central. Anales de la 
Universidad Metropolitana, 4,19-27. 

Es recomendable incluir direcciones de sitios web, 
vinculados al artículo o que permitan contacto con fuentes o 
su ampliación, para enlaces directos en Internet. 

Datos del autor 

• Incluir breve Currículum Vitae del autor (tres líneas) y 
dirección electrónica, cuya publicación autoriza a la 
revista a publicar junto a su artículo para eventuales 
comunicaciones de los lectores. 

•Deberá indicarse, asimismo, los datos de contacto del 
autor (dirección electrónica, dirección postal, número de 
teléfono, etc.). 

•Cada autor deberá incluir también sus datos bancarios 
completos para su remuneración tras la publicación. 

Los artículos deberán enviarse en soporte electrónico a 
las siguientes direcciones: 

•Electrónica: fundación-telefonica@telefonica.es 
•Postal: Fundación Telefónica. Gran Vía, 28-7 a planta. 
28013 Madrid 
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Andrés Mellado, 64 

Plaza de Riego, 1-3 

Teléfono: 91 544 28 46/49 

48001 Bilbao (Vizcaya) 

28015 Madrid 

33003 Oviedo 


Teléfono 94 424 06 71 

Teléfonos 91 549 18 06/ 

Teléfono 985 21 88 24 

Algunas librerías españolas en las que 


91 544 22 97 


puede adquirirse la Revista TELOS 

Librería Alvaro Nora 


Librería Prosa & Política 


Conde A Principal—Ed. Previsora P.B. 

Librería Gandhi 

Valentín Letelier, 1376 

Atelier Libros, S. A. 

Local 5 

Suc. Mauricio Achar 

Santiago de Chile (Chile) 

Via Laietana, 12 

Caracas (Venezuela) 

Miguel Angel de Quevedo, 121 
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Esquina Av. Universidad 

Librería Rosa Mística 

Teléfono 93 295 45 61 / 60 

Librería Círculo, S.A. 

Ciudad de México DF (México) 
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c/ 39, 7-40 

Casalini Libri, S.P.A. 

50005 Zaragoza 

Librería Guadalquivir 

Bogotá (Colombia) 

Via Benedetto Da Maiano, 3 

Teléfono 976 35 30 07 

Rodríguez Peña, 744-Callao 1012 


Fiesole (Italia) 


C 1020 ADP-Ciudad de Buenos Aires 

Librería Tirant Lo Blanch, S. L. 


Librería Communitas 

(Argentina) 

Artes Gráficas, 14 

Cilsa Libros, S.A. 

c/ Roma, 370 


46010 Valencia 

Italia, 6 

Lima (Perú) 

Librería Mares de Libros 

Teléfono 96 361 00 48 

03003 Alicante 


Polígono Parque Plata 


Teléfono 965 12 23 55 

Librería Follas Novas, S.L. 

Los Playones, nave 22 

Losa Libros 


Montero Ríos, 37 

Carretera Nacional 630 

Colonia, 1551/53 

Coimbra Editora Lisboa, LOA 
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(Sevilla-Mérida), Km. 809 

11200 Montevideo (Uruguay) 

Rúa Nova do Alamada, 86-90 

(A Coruña) 

41900 Camas (Sevilla) 


Lisboa (Portugal) 

Teléfono 981 59 44 06/ 18 

Teléfono 954 39 50 11 
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